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Vpliv zvezdnikov, spletnih vplivnežev in strokovnjakov kot podpornikov znamk na 
nakupne odločitve potrošnikov 
Tržno komuniciranje s pomočjo zvezdnikov, spletnih vplivnežev in strokovnjakov kot 
podpornikov znamk je pogosta praksa velikega števila podjetij. Podporništvo znamkam 
omogoča doseganje različnih ciljev. Eden od pomembnih ciljev je vpliv na nakupne odločitve 
potrošnikov, pri doseganju katerega je zelo pomembno zaupanje podpornikom znamk s strani 
potrošnikov. Pregled literature je pokazal, da imajo pri učinkovitosti doseganja zastavljenih 
ciljev pomembno vlogo tudi različne lastnosti podpornikov znamk. Poudarki različnih teorij 
pokažejo, da so pomembne lastnosti, ki opredeljujejo učinkovitost različnih podpornikov 
znamk, njihova prepoznavnost, všečnost, zaznana usposobljenost in zmožnost identifikacije s 
podpornikom. V empiričnem delu naloge sem se zato osredotočila na raziskovanje vpliva 
identificiranih ključnih lastnosti podpornikov znamk na zaupanje in nakupne odločitve 
potrošnikov, obenem pa sem predpostavila še alternativni model, ki preverja tudi vpliv različnih 
lastnosti podpornikov na identifikacijo z njimi. Skozi analizo sem želela identificirati tudi 
morebitne razlike med različnimi vrstami podpornikov znamk, ki za zdaj še niso dobro 
raziskane. Rezultati lastne raziskave so pokazali, da izbrane lastnosti podpornikov znamk 
pozitivno vplivajo na zaupanje podpornikom znamk, identifikacijo z njimi in nakupne namere 
podprtega izdelka, pri čemer na nakupno namero najmočneje vplivata zaupanje podpornikom 
znamke in identifikacija z njimi. Rezultati moje študije so pokazali, da je poleg literature o 
podporništvu pri ustreznem razumevanju vpliva podpornikov na vedenje potrošnikov potrebno 
upoštevati tudi hierarhijo učinkov, ki ponuja dodaten vpogled v razumevanje procesa veriženja 
učinkov podpornikov na različnih ravneh. Ugotovila sem tudi, da med različnimi vrstami 
podpornikov znamk ne prihaja do večjih odstopanj, razlika se pokaže le na nekaj mestih.  
Ključne besede: podpornik znamke, zvezdnik, spletni vplivnež, strokovnjak, nakupne 
odločitve. 
 
The influence of celebrities, social media influencers and experts as brand endorsers on 
consumers' purchase decisions 
Marketing communications with celebrities, social media influencers and experts as brand 
endorsers are increasingly gaining importance among large number of companies. Brand 
endorsers enable brands to achieve various goals, one of the key ones being influence on the 
consumers’ purchase decisions. Important part of achieving this goal is establishing consumers’ 
trust in brand endorsers. Literature overview shows that along trust other characteristics of 
brand endorsers also play an important part in the effectiveness of brand endorsements – key 
characteristics are familiarity, likeability, expertness and identification. For this reason, the 
focus of quantitative research was on studying the impact of selected characteristics on trust 
and purchase decisions. Furthermore, I proposed an alternative model that examines the impact 
of endorsers' characteristics on identification. Analysis was further on focused on identifying 
potential differences between different types of brand endorsers that have not been thoroughly 
researched until now. The empirical research shows that chosen characteristics effect trust in 
brand endorsers, identification with them and purchase intentions of endorsed product, with 
trust and identification having strongest influence on purchase intentions. The results of my 
study showed that when studying brand endorsements, it is necessary to also consider the 
hierarchy of effects which offers additional insight into understanding impact of endorsers on 
consumers’ behavior at different levels. Study also shows that there are no major discrepancies 
between different types of brand endorsers, difference is only shown in few places. 
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Vključevanje različnih vrst podpornikov znamk (ang. brand endorsers) v oglaševanje in druge 
oblike tržnega komuniciranja je postalo pogosta praksa velikega števila podjetij (Bansal in 
Voyer, 2000, str. 174–175). Podjetja želijo z vključevanjem podpornikov v tržne komunikacije 
doseči prenos določenih lastnosti podpornikov na svojo znamko in hkrati izboljšati učinkovitost 
tržno-komunikacijskih aktivnosti, zaradi česar v podporništvo vlagajo velike količine denarja 
(Erdogan, 1999, str. 291). Predvidevanja za leto 2020 kažejo, da bodo podjetja samo v spletna 
podporništva vložila več kot 10 milijard dolarjev (Hughes, Swaminathan in Brooks, 2019, str. 
78). Rast uporabe podpornikov znamk na svetovni ravni zagotovo kaže, da se podjetja vedno 
bolj zavedajo različnih prednosti, ki jih podporniki prinesejo znamki, kot so grajenje imidža 
znamke (Chan, Ng, in Luk, 2013), izboljšana zapomnljivost komunikacij znamke (Rafique in 
Zafar, 2012), doseganje konkurenčne prednosti (Um in Jang, 2020) in pozitiven vpliv na 
nakupno vedenje potrošnikov (Spry, Pappu in Cornwell, 2011).  
V nalogi se bom posvetila preučevanju vpliva podpornikov znamk na nakupne odločitve 
potrošnikov, ki se po pregledu literature pokažejo kot pomemben cilj večine podporništev (Lou 
in Yuan, 2019). Pri doseganju vpliva na nakupno vedenje ima pomembno vlogo predvsem 
zaupanje podpornikom znamk s strani potrošnikov (Gupta, Kishore in Verma, 2015). Ob tem 
pa velja izpostaviti ugotovitve številnih avtorjev, ki kažejo, da so za doseganje zaupanja s strani 
potrošnikov in nadaljnjega vpliva na nakupne odločitve ključnega pomena tudi različne 
lastnosti podpornikov znamk. Zaenkrat avtorji še niso popolnoma enotni, katere lastnosti 
podpornikov znamk vplivajo na zaupanje in nakupno namero, ter kako so ti pojavi medsebojno 
povezani, zaradi česar se bom na preučevanje navedenega osredotočila v svoji magistrski 
nalogi. Pri opredelitvi ključnih lastnosti podpornikov znamk bom izhajala iz teoretske osnove, 
ki bo temeljila na dvostopenjskem modelu komuniciranja (Katz, 1957) in modelu prenosa 
pomenov (McCracken, 1989). Katz (1957) pravi, da obstajajo tri pomembne značilnosti 
mnenjskih voditeljev, ki nadalje določajo uspešnost podporništva, in sicer poosebljenje 
določenih vrednot, zaznane kompetence in njihov strateški družbeni položaj. McCracken 
(1989) na drugi strani za opredelitev lastnosti, ki jih podporniki znamke potrebujejo za 
doseganje ciljev podporništva, opredeli model privlačnosti in model verodostojnosti vira 
informacij. Na osnovi teh teoretičnih poudarkov, ki omogočajo natančen vpogled v pomen 
lastnosti podpornikov znamk za uspešnost podporništva, bom določila ključne lastnosti, ki jih 




Pregled literature, ki preučuje podpornike znamk, pokaže tudi, da različni avtorji opredeljujejo 
različne vrste podpornikov znamk, vendar v raziskavah zadnjih 20 let prevladujejo tri vrste, in 
sicer zvezdniki, spletni vplivneži in strokovnjaki (El Khouri in Farah, 2018). Zato se bom v 
nalogi osredotočila na preučevanje teh treh tipov podpornikov znamk. Pri pregledu že 
opravljenih študij opažam, da za zdaj še ne obstaja raziskava na področju podpornikov znamk, 
ki bi celostno in hkrati preučila vpliv zvezdnikov, spletnih vplivnežev in strokovnjakov, zaradi 
česar trenutno ni dostopnih podatkov, ki bi omogočili primerjavo vplivov in učinkovitosti 
uporabe teh treh vrst podpornikov znamk v tržnem komuniciranju. 
Na osnovi navedenega je namen te magistrske naloge ugotoviti, kako podporniki znamk 
vplivajo na nakupno namero potrošnikov. Ovrednotiti želim, katere lastnosti podpornikov 
znamk pozitivno vplivajo na zaupanje podpornikom znamk in na nakupno namero 
oznamčenega izdelka. Zaradi vrzeli na področju raziskovanja razlik med vplivi različnih 
podpornikov znamk želim preveriti in identificirati tudi morebitne razlike med zvezdniki, 
spletnimi vplivneži in strokovnjaki oziroma njihovim vplivom na nakupne odločitve 
potrošnikov. 
Da bi dosegla zastavljen namen, se bom v teoretičnem delu posvetila pregledu relevantne 
literature na področju podpornikov znamk in njihovega vpliva na nakupno namero potrošnikov, 
na osnovi česar bom izoblikovala teoretsko-raziskovalni model in ključne predpostavke. 
Empirični del naloge bo usmerjen k preverjanju teoretsko-raziskovalnega modela in iz njega 
izhajajočih hipotez, ki slonijo na preučeni literaturi. Raziskava bo potekala na primerih 
podporništva znamke na spletnih družbenih omrežjih, saj se v zadnjem času kaže porast 
raziskav podpornikov znamk v tem okolju (npr. Lou in Yuan, 2019; Weismueller, Harrigan, 
Wang in Soutar, 2020), kar je posledica rasti uporabe spletnih družbenih omrežij in močno 
razširjene uporabe podpornikov znamk v spletnem okolju (Hughes in drugi, 2019, str. 78). S 
pomočjo lastne raziskave bom preverjala vpliv lastnosti podpornikov znamk na zaupanje in 
nakupno namero potrošnikov. V zaključku naloge se bom osredotočila na natančno evalvacijo 
pridobljenih podatkov, razpravo o ključnih ugotovitvah naloge, predloge za nadaljnje 






2 Vloga podpornikov znamk v tržnem komuniciranju 
 
2.1 Konceptualizacija podpornikov znamk 
Že prve opredelitve podpornikov znamk so opozorile na pomen vpliva podpornikov znamk na 
mnenja potrošnikov. Kot izpostavljata Fireworker in Friedman (1977, str. 576), lahko 
podpornike znamk opredelimo kot posameznike, ki potrošnikom predajajo sporočila o znamki, 
za katera potrošniki verjamejo, da izražajo mnenje, izkušnje in ugotovitve, ki jih je podpornik 
o izdelkih ali storitvah pridobil sam, neodvisno od znamke. Na vpliv, ki ga imajo s svojim 
mnenjem na porabnike podporniki, ki stojijo za določenim izdelkom, opozori Dean (1999), ki 
izpostavi, da so podporniki znamke posamezniki, ki potrošnikom dajejo priporočila, ta 
priporočila pa nato vplivajo na njihova prepričanja o lastnostih izdelka ali storitve določene 
znamke. Nadaljnje opredelitve so se osredotočile na pomen izbire primernih podpornikov 
znamk, saj so, kot pravi Roll (2006), podporniki znamk dejansko zagovorniki znamk, ki jih 
podjetja uporabljajo kot komunikacijsko strategijo, s pomočjo katere njihove izdelke oziroma 
storitve predstavlja za potrošnike pomembna oseba. Ključni cilj, ki ga želijo znamke doseči s 
pomočjo podpornikov, je prepričati potrošnike, da kupijo izdelek ali storitev, oblikovati njihove 
percepcije o znamki, izboljšati priljubljenost znamke in poudariti prednosti, ki jih ločujejo od 
konkurentov. 
Medtem ko so se prve opredelitve osredotočale predvsem na razumevanje podpornikov kot 
sredstva vpliva ter na pozitivne učinke, ki jih omogočajo, pa v novejših opredelitvah 
podpornikov zasledimo večjo osredotočenost tudi na njihove lastnosti. Kot poudarja Mukherjee 
(2009, str. 3), so podporniki znamke predstavniki in zagovorniki določene znamke, ki s 
pomočjo svojih osebnostnih značilnosti, priljubljenosti, položaja, ki ga zasedajo v družbi, ali 
strokovnega znanja na določenem področju delujejo kot kanal komuniciranja in potrjujejo 
trditve znamke ter hkrati omogočajo njihovo diferenciacijo. Obenem novejše definicije pri 
opredelitvi podpornikov upoštevajo tudi njihove različne učinke, ki jih imajo na porabnike 
znamke. Kot pravi Mendoza (2010, str. 114–115), so podporniki znamk predstavniki znamke, 
ki potrjujejo, da so izdelki ali storitve znamke res tako dobre, kot to trdi znamka v svojih 
komunikacijah, hkrati pa podporniki znamki pomagajo s tem, da nanjo prenesejo svoje lastnosti 
in ugled. Poleg tega poudari, da podporniki znamk izvirajo iz koncepta mnenjskih voditeljev, 
kar pomeni, da se kot podpornike znamk uporablja tudi mnenjske voditelje, ki so pomembni za 




Kljub različnim poudarkom opredelitve podpornikov znamk skozi čas kažejo, da ta pojem 
različni avtorji razumejo na podoben način, saj vsi izpostavljajo, da so podporniki znamke 
posamezniki, ki jih znamke v svoji komunikacijski strategiji uporabijo kot predstavnike 
oziroma zagovornike znamke, ti pa nato svoja sporočila predajajo potrošnikom in na njih 
pozitivno vplivajo. V magistrski nalogi bom prevzela opredelitev Mendoze (2010), ki je 
osnovno opredelitev podpornikov znamk razširil na način, da je poudaril tudi povezavo 
podpornikov znamk z mnenjskimi voditelji. Kot poudarja Mendoza (prav tam), lahko mnenjski 
voditelji nastopajo v vlogi podpornikov znamk, izpostavlja pa tudi, da obstaja več različnih vrst 
podpornikov, kar da opredelitvi dodatno širino in omogoča natančnejše razumevanje 
podpornikov znamk, ki ga prevzemam tudi v svoji nalogi. 
Tudi širši pregled literature potrdi, da lahko v vlogi podpornikov nastopajo različni subjekti in 
da lahko ločimo med različnimi vrstami podporništva (Fireworker in Friedman,1977; Dean, 
1999; Roll, 2006; Mendoza, 2010). Ob tem ugotovimo, da se avtorji pri preučevanju 
podporništva znamk od leta 2000 dalje najpogosteje usmerjajo v raziskovanje treh ključnih 
tipov podpornikov znamk, in sicer zvezdnikov (Erdogan, 1999; Hung, 2014; Bergkvist in Zhou, 
2016), strokovnjakov (Biswas, Biswas in Das, 2006; Soliha in Zulfa, 2009) in spletnih 
vplivnežev (Lim, Radzol, Cheah in Wong, 2017; Lou in Yuan, 2019). Med vrstami 
podporništva je najbolj znano in najpogosteje uporabljeno podporništvo s strani zvezdnikov, ki 
znamki prinaša precej prednosti, med njimi so izboljšan imidž, verodostojnost, priklic in 
prepoznavnost (Um, 2018, str. 746–747). Poleg podporništva s strani zvezdnikov se pogosto 
uporablja tudi podporništvo s strani strokovnjakov, ki se navadno osredotoča na strokovno 
znanje podpornika, kar nadalje zaradi zaznane visoke verodostojnosti zviša tudi zaupanje 
potrošnikov do oglaševanega izdelka oziroma storitve (Biswas in drugi, 2006, str. 17). V 
zadnjih letih pa se podjetja vedno bolj zatekajo tudi k uporabi spletnih vplivnežev kot 
podpornikov znamke, saj jih potrošniki dojemajo kot avtentične, hkrati pa vsebine, ki jih 
generirajo spletni vplivneži, prinašajo tudi več neposrednega kontakta s potencialnimi kupci 
(Lou in Yuan, 2019, str. 58). 
 
2.2 Podporniki znamk kot mnenjski voditelji 
Ideja podporništva je močno povezana s kontekstom mnenjskih voditeljev, ki podporništvo 
umešča v širši teoretski okvir. Podporniki znamk namreč v procesu podpiranja izdelka ali 
storitve delujejo kot mnenjski voditelji oziroma predstavniki referenčnih skupin, ki jim ocena 




str. 115). V tem kontekstu lahko podpornike razumemo tudi kot mnenjske voditelje, ki so 
pomembni za ciljno publiko določene znamke, saj ta skupina ljudi mnenje določenega 
mnenjskega voditelja ceni in nadalje upošteva pri sprejemanju odločitev.  
Kot sta izpostavila že Rogers in Cartano (1962), posamezniki – preden sprejmejo končne 
odločitve o nakupu izdelka ali storitve – pogosto iščejo potrditev o pravilnosti svojega 
razmišljanja pri drugih ljudeh. Med temi drugimi ljudmi posebej izstopajo določene osebe, ki 
na odločitve drugih ljudi vplivajo močneje kot ostali, zaradi česar jim pravimo, da so mnenjski 
voditelji. Mnenjske voditelje lahko enostavno opredelimo kot posameznike, pri katerih drugi 
iščejo nasvete in informacije, oziroma kot posameznike, na mnenja katerih se ljudje oprejo pri 
sprejemanju odločitev in imajo zato na njih velik vpliv (Rogers in Cartano, 1962, str. 435). To 
torej pomeni, da so podporniki, ki jih znotraj tržnega komuniciranja za izboljšanje učinkovitosti 
uporabljajo različne znamke, lahko razumljeni tudi kot mnenjski voditelji, katerih mnenja so 
močno cenjena pri ostalih posameznikih. 
Že Rogers in Cartano (1962, str. 435–436) sta opozorila, da so različni avtorji, preden je 
poimenovanje mnenjski voditelji stopilo v splošno veljavo, zanje uporabljali različna 
poimenovanja – vodje, informacijski vodje, vodje potrošnje, vratarji itd. Pri tem z vidika 
uporabe različnih poimenovanj mnenjskih voditeljev v kontekstu današnjega časa izstopa 
uporaba izraza vplivnež (ang. influencer), ki sta ga v svojem prispevku pregleda področja 
mnenjskih voditeljev uporabila že Rogers in Cartano (1962). Pregled literature tako pokaže, da 
t. i. vplivneži niso nov pojav, povezan le z razmahom vplivnežev na spletu, saj je bil ta izraz v 
uporabi že pred skoraj 60 leti (prav tam). Pokaže pa tudi na to, da je pri uporabi tega izraza 
potrebna še posebna previdnost. Da bi jasno ločila med izrazoma mnenjski voditelj in različnimi 
vrstami vplivnežev, ki nastopajo v komunikacijskem procesu, bom sama v nalogi uporabljala 
izraz mnenjski voditelji, ki je tudi splošno gledano najbolj pogosto uporabljen v literaturi. 
Hkrati se bom v nadaljevanju posvetila preučevanju različnih vrst mnenjskih voditeljev, ki 
lahko nastopajo v vlogi podpornikov znamke, med njimi tudi t. i. spletnih vplivnežev (Lou in 
Yuan, 2019), za katere bom z namenom jasnega razlikovanja od bolj splošnega izraza vplivnež 
uporabljala izraz »spletni vplivnež« (ang. social media influencer). 
Širši pojav mnenjskih voditeljev je pomemben tudi z vidika razumevanja značilnosti različnih 
tipov podpornikov znamk. Pregled področja pokaže, da so se že zgodnje študije (npr. Rogers in 
Cartano, 1962) osredotočale na raziskovanje značilnosti, ki naj bi veljale za mnenjske voditelje. 
Weimann, Tustin, Van Vuuren in Joubert (2007) ugotavljajo, da je za mnenjske voditelje 




ljudi, ki so istega sloja kot oni sami. Poleg tega se nahajajo v vseh starostnih skupinah, poklicih 
in so obeh spolov. Navadno so bolj vključeni v družbene organizacije in aktivnosti kot preostali 
ljudje, hkrati pa zanje velja, da so strokovnjaki na svojem področju, za katerega se tudi močno 
zanimajo. Večina popolnoma obvlada eno področje, izjemam, ki obvladajo več področij hkrati, 
pa pravimo, da so polimorfni mnenjski voditelji (Weimann in drugi, 2007, str. 176). Hkrati so 
mnenjski voditelji tudi bolj izpostavljeni množičnim medijem in bolj vključeni v formalno in 
neformalno osebno komuniciranje kot ostali ljudje. Značilno je tudi, da se večinoma zavedajo 
svojega vpliva in vedo, da drugim ljudem predstavljajo vir informacij in vpliva. Mnenjski 
voditelji se od svojih sledilcev razlikujejo predvsem po svoji močni družbeni participaciji, 
razgledanosti, višjem družbenem statusu, inovativnosti ter vrsti virov iz katerih pridobivajo 
informacije (Rogers in Cartano, 1962, str. 437). 
Chan in Misra (1990, str. 54) pravita, da je za mnenjske voditelje pomembno, da jih ni strah 
izraziti svojega mnenja in izstopati v javnosti, hkrati pa morajo biti sposobni sprejeti tudi 
kritike. Zato je zanje značilno, da so samozavestni in prepričani v svoj prav. Za mnenjske 
voditelje velja tudi, da imajo močno razvito osebnost in so karizmatični, nadalje pa je zanje 
značilna visoka mera komunikativnosti in vključenosti v različne družbene situacije, zaradi 
česar so uspešni v širjenju informacij in prepričevanju drugih ljudi (Winter in Neubaum, 2016, 
str. 3). Zaradi naštetih lastnosti lahko mnenjski voditelji uspešno vplivajo na mnenja in vedenje 
drugih posameznikov, in so zato lahko uspešni tudi v vlogi podpornikov znamk (Mendoza, 
2010, str. 114). 
Zaradi velikega pomena mnenjskih voditeljev v vlogi podpornikov znamk je smiselno pri 
pojasnitvi delovanja in vloge podpornikov poznati različne teoretske okvire, skozi katere so 
avtorji preučevali vlogo mnenjskih voditeljev kot podpornikov znamk. Med ključne sodijo 
komunikacijski modeli, med katerimi velja izpostaviti transakcijski (npr. Barnlund, 1970) in 
dvostopenjski model komuniciranja (npr. Katz, 1957) ter model prenosa pomenov (npr. 
McCracken, 1989), ki jih bom predstavila v nadaljevanju. 
 
2.3 Vloga modelov komuniciranja pri pojasnitvi tržnega komuniciranja z uporabo 
podpornikov znamk 
Kompleksne komunikacijske procese lahko razložimo s pomočjo različnih komunikacijskih 
modelov, ki so se skozi čas spreminjali in razvijali, hkrati pa so uporabni tudi v kontekstu 




različnih modelov komuniciranja za nadaljnje razumevanje marketinških procesov in tržnega 
komuniciranja. Ugotovila sta, da so lahko komunikacijski modeli prispodoba za marketing, saj 
med njimi obstaja veliko podobnosti. Pri tej primerjavi se tržno komuniciranje upošteva kot 
ključen, središčen in integrativen proces znotraj marketinga oziroma kot zelo pomemben del 
marketinškega koncepta. Kot je prikazano na Sliki 2.1, lahko komunikacijski proces, ki je 
prikazan na levi strani, zlahka primerjamo z marketinškim procesom, ki je prikazan na desni 
strani. To torej pomeni, da podjetje v marketinškem procesu lahko enačimo z virom 
komuniciranja v komunikacijskem procesu, izdelek ali storitev pa s sporočilom. Distribucijo 
lahko enačimo s kanalom, konkurenco s hrupom, potrošnika pa s prejemnikom. Prodaja in 
raziskave trga so podobne odzivom, ti pa nadalje vplivajo na vir oziroma podjetje, kar sklene 
krog komunikacijskega in marketinškega procesa.  
Slika 2.1: Podobnost med komunikacijskim in marketinškim procesom 
 
Vir: Duncan in Moriarty, 1998, str. 3 
Povezave med teorijami komuniciranja in teorijami na področju marketinga oziroma tržnega 
komuniciranja so torej precejšnje, kar kaže na pomembnost razumevanja komunikacijskih 
procesov za izboljšanje aktivnosti tržnega komuniciranja, zaradi česar se bom v nadaljevanju 






2.3.1 Linearni in transakcijski modeli komuniciranja 
Na začetku preučevanja tržnega komuniciranja je prevladovalo naslanjanje na linearne modele 
komuniciranja, kakršen je tudi zgoraj predstavljeni model Duncana in Moriartyja (1998). Za 
linearne asimetrične modele je značilno, da komuniciranje prikažejo kot enosmerni proces, pri 
katerem pošiljatelj od prejemnika ne prejme odgovora, kar pomeni, da se osredotočajo 
predvsem na prenos informacij od ene do druge osebe oziroma skupine ljudi. Pri tem lahko kot 
enega izmed začetnih modelov izpostavimo matematični model komuniciranja (imenovan tudi 
Shannon-Weaverjev model komuniciranja), ki pravi, da komunikacijski proces sestavlja pet 
ključnih elementov – vir informacij, oddajnik, kanal komuniciranja, prejemnik in cilj oziroma 
posameznik ali skupina, ki ji je sporočilo namenjeno (Shannon, 1948, str. 380–382). 
Kot nadgradnja linearnih modelov komuniciranja je v veljavo stopil transakcijski model 
komuniciranja, ki je nastal kot posledica sprememb v komunikacijskih okoljih. Pri tem lahko 
izpostavimo avtorja Barnlunda (1970), ki trdi, da enostavne razlage komuniciranja v dobi 
zapletenih odnosov in dinamičnih sil, ki vplivajo nanj, niso več dovolj učinkovite, zato je želel 
s transakcijskim modelom komuniciranja prikazati predvsem novo naravo komuniciranja, ki je 
postala bolj kompleksna in dinamična. 
Avtorji Parackal, Parackal, Mather in Eusebius (2020, str. 3) kot ključen razlog za prehod iz 
linearnih na transakcijske modele izpostavijo predvsem razvoj novih tehnologij, med njimi 
množičnih medijev, v zadnjem času pa tudi spletnih družbenih omrežij, ki omogočajo še večjo 
interaktivnost komuniciranja in vzpostavljanje bolj aktivnega dialoga med pošiljatelji in 
prejemniki informacij. 
Ena izmed ključnih predpostavk transakcijskega modela komuniciranja je namreč to, da 
pošiljatelj in prejemnik aktivno sodelujeta v komunikacijskem procesu in pri izmenjavi sporočil 
lahko tudi zamenjata vlogi. Pri tem lahko poudarimo še, da na komuniciranje vplivajo tako 
zunanja transakcija med pošiljateljem in prejemnikom kot tudi notranje transakcije, ki so 
povezane z znanjem in izkušnjami, ki jih posameznik ima in jih uporabi za interakcijo z 




Slika 2.2: Transakcijski model komuniciranja 
  
Vir: Parackal in drugi, 2020, str. 2 
Kot lahko razberemo tudi iz prikaza, se transakcijski model komuniciranja nasprotno od 
linearnih modelov ne osredotoča na enosmerno, ampak na dvosmerno komuniciranje, kar 
pomeni, da znotraj komuniciranja predvidi povratno zanko. Komuniciranja ne dojema kot 
statičnega, enosmernega procesa, ampak kot izmenjavo med več posamezniki, ki so hkrati 
pošiljatelji in prejemniki, kar kaže na transakcijsko naravo komunikacijskega procesa (Baskin 
in Bruno, 1977, str. 66–69). Posledično lahko sklenemo, da komuniciranje ni le ustvarjanje in 
pošiljanje sporočil, na čemer so sloneli linearni modeli, ampak tudi aktivna izmenjava sporočil 
med virom in prejemniki informacij, zaradi katere se jasna meja med pošiljatelji in prejemniki 
poročil vse bolj briše. 
2.3.2 Dvostopenjski model komuniciranja in mnenjski voditelji 
Za pojasnitev komuniciranja v kontekstu tržnega komuniciranja z uporabo podpornikov znamk 
je pomemben tudi dvostopenjski model komuniciranja. Za utemeljitev dvostopenjskega modela 
komuniciranja je pomembna ugotovitev Katza (1957), ki je slonela na analizi procesa 
sprejemanja odločitev med volilno kampanjo leta 1940. Analiza je pripeljala do predpostavke, 
da je tok množičnih komunikacij manj neposreden, kot so predvidevali v preteklosti. Na 
odločitev večine volivcev niso vplivali le množični mediji, ampak v večini primerov ostali 
ljudje, ki jih lahko označimo za mnenjske voditelje. Glede na nove ugotovitve so novice iz 
množičnih medijev najprej dosegle mnenjske voditelje, ki so nato tisto, kar so prebrali oziroma 
slišali, prenesli naprej do manj aktivnega dela prebivalstva. Na osnovi teh ugotovitev je Katz 
(1957, str. 61) oblikoval dvostopenjski model komuniciranja, ki predpostavlja, da informacije 
do splošne populacije ne pridejo nujno neposredno preko množičnih medijev, ampak obstaja še 
vmesni korak – mnenjski voditelji. To kaže, da je vpliv novic na ljudi manj neposreden, kot je 




hkrati pa je vpliv mnenjskih voditeljev na sprejemanje odločitev ljudi celo močnejši od vpliva 
medijev. 
Na pomen medosebnega komuniciranja v procesu sprejemanja odločitev sta opozorila tudi 
Richins in Root-Shaffer (1988). Predstavila sta nadgrajen model mnenjskega voditeljstva, ki je 
prikazan na Sliki 2.3 in predpostavlja, da se mnenjsko voditeljstvo ustvarja s pomočjo 
vključenosti. To pomeni, da ko mnenjski voditelj ob uporabi določenega izdelka oziroma 
storitve doživi odlično izkušnjo, mu ni dovolj, da ta izdelek ali storitev naprej le uporablja, 
ampak želi to predstaviti tudi drugim potrošnikom. To doseže s pomočjo pogovora in priporočil, 
kar pripelje do govoric, ki nadalje vplivajo na odločitve potrošnikov. Pri tem velja poudariti, da 
do mnenjskega voditeljstva pripelje samo dolgotrajna vključenost, medtem ko pri kratkoročni 
vključenosti to ne velja (Richins in Root-Shaffer, 1988, str. 32, 34–35).  
Slika 2.3: Model mnenjskega voditeljstva 
Vir: Richins in Root-Shaffer, 1988 
Dvostopenjski model komuniciranja je prejel tudi nekaj kritik. Ena izmed njih pravi, da je 
model preveč poenostavljen in da gre v dejanskem okolju za bolj kompleksno situacijo, kot jo 
predvideva dvostopenjski model (Van den Ban, 1964), pri čemer Weimann in drugi (2007, str. 
175) pravijo, da ne gre samo za dvostopenjski, ampak za večstopenjski komunikacijski proces. 
V zadnjih letih so kritiki zaradi velikega razmaha interneta in digitalizacije podvomili tudi v 
veljavnost modela v spletnem okolju. Internet uporabnikom nudi neomejene količine informacij 
in različne vire, kar posameznikom omogoča personaliziranje kanalov z novicami in 
pridobivanje informacij neposredno od vira, brez posrednikov, zaradi česar lahko mediji svojo 
publiko dosegajo bolj neposredno in se komuniciranje posledično spremeni v enostopenjski 
proces. To je razlog, da osebni vplivi izgubijo svoj pomen, vloga mnenjskih voditeljev pa se 
močno zmanjša  (Bennett in Manheim, 2006). 
Tem kritikam lahko oporekamo predvsem z vidika sodobnih komunikacijskih okolij, saj je 
porast spletnih družbenih omrežij v zadnjih letih povzročil reprodukcijo medosebnih odnosov 




ustvarjanju mnenja posameznikov (Winter in Neubaum, 2016, str. 2). To potrjuje tudi Choi 
(2015), ki je v svoji raziskavi s pomočjo analize spletnega družbenega omrežja Twitter ugotovil, 
da komunikacijski procesi na tem omrežju potekajo v skladu z dvostopenjskim modelom 
komuniciranja in da imajo mnenjski voditelji velik vpliv na druge uporabnike, saj imajo močno 
prezenco, vodijo razprave in usmerjajo tok informacij k drugim uporabnikom. Hkrati je študija 
pokazala, da drugi uporabniki veliko raje komunicirajo z mnenjskimi voditelji kot z ostalimi 
uporabniki, kar kaže na relevantnost dvostopenjskega modela komuniciranja tudi v sodobnih 
komunikacijskih okoljih. 
2.3.3 Uporaba mnenjskih voditeljev kot podpornikov znamk v tržnem komuniciranju 
Če so se zgodnje raziskave (npr. Katz, 1957) osredotočale na preučevanje mnenjskih voditeljev 
v kontekstu političnih kampanj, pa se je fokus v novejših raziskavah premaknil tudi na področje 
tržnega komuniciranja in raziskovanja različnih vplivov mnenjskih voditeljev kot podpornikov 
znamk na potrošnike (npr. Dom, Ramli, Chin in Fern, 2016; Lim in drugi, 2017). Tematika 
mnenjskih voditeljev je posledično že kar nekaj časa zanimiva za marketinške strokovnjake, saj 
ravno mnenjski voditelji igrajo pomembno vlogo pri uspešni implementaciji tržno-
komunikacijskih strategij, hkrati pa je koncept mnenjskih voditeljev zelo pomemben tudi pri 
snovanju modelov sprejemanja odločitev potrošnikov (Flynn, Goldsmith in Eastman, 1996, str. 
137). 
Študije kažejo, da mnenjsko voditeljstvo igra pomembno vlogo pri sprejemanju odločitev 
posameznikov ter sprejemanju in širjenju uporabe novih izdelkov in storitev (npr. Meng in Wei, 
2015). Nadalje potrošniki komunikacijo s strani mnenjskih voditeljev zaznavajo kot bolj 
verodostojno od oglaševalskih sporočil, hkrati pa so mnenjski voditelji tudi pomembna 
determinanta pri vedenju posameznikov in njihovem ustvarjanju mnenj (Chan in Misra, 1990, 
str. 53). 
El Khouri in Farah (2018) pravita, da so se mnenjski voditelji kot podporniki znamk začeli 
uporabljati že več kot 35 let nazaj. Pregled literature pokaže, da so v 90. letih v oglasih kot 
podpornike znamk pogosto uporabljali strokovnjake. Kot primer lahko navedemo uporabo 
zobozdravnika v oglasu za zobno pasto Crest, ki je priporočila podajal na osnovi znanstvenih 
dokazov in lastnega zadovoljstva z izdelkom. Kasneje so uporabo strokovnjakov kot mnenjskih 
voditeljev izpodrinili zvezdniki, ki so izpostavljali neposredno zadovoljstvo potrošnikov, ki jim 
ga prinese uporaba določenega izdelka oz. storitve. V primeru tržnega komuniciranja znamke 
Crest je zobozdravnika nadomestila svetovno znana zvezdnica in pevka Shakira, ki je poudarila 




komuniciranju znamk vedno pogosteje zasledimo tudi spletne vplivneže z velikimi bazami 
sledilcev, ki močno zaupajo njihovim priporočilom. Blagovna znamka Crest je tako v zadnjih 
letih v svoje komuniciranje vključila lepotne vplivneže in njihova priporočila. Uporaba 
različnih vrst mnenjskih voditeljev kot podpornikov znamk se torej z leti spreminja, kar je jasno 
razvidno tudi na podanem primeru blagovne znamke Crest. Kljub temu, da se z leti popularnost 
uporabe določenih vrst mnenjskih voditeljev v tržnem komuniciranju znamk spreminja, lahko 
v današnjih časih v tržnem komuniciranju zasledimo tako strokovnjake kot tudi zvezdnike in 
spletne vplivneže. To kaže, da so vse tri vrste mnenjskih voditeljev pomembne, saj so vsebine, 
ki jih ustvarjajo, ne glede na to, da gre za drugačne vrste priporočil, za splošno populacijo 
zanimive in uporabne (El Khoury in Farah, 2018, str. 452–454). 
Choi (2015, str. 6–7) nadalje pravi, da so se starejše raziskave osredotočale na preučevanje 
mnenjskih voditeljev v povezavi z množičnimi mediji, sam pa predvideva, da bi se te ugotovitve 
v spletnem okolju lahko interpretirale drugače. Novo medijsko okolje omogoča več priložnosti 
za spremljanje novic in ustvarjanje novih vsebin. Spletna družbena omrežja so torej že prešla 
svoj prvotni namen, povezan z ohranjanjem družbenih povezav, saj trenutno omogočajo 
predvsem to, da se naprej hitro širijo informacije, ki so sicer drugje že dostopne, in s tem 
deljenjem postanejo bolj osebno pomembne za določeno družbeno mrežo ljudi. Nadalje 
deljenje informacij mnenjskim voditeljem omogoča, da jasno izrazijo svoje mnenje ter 
posledično vplivajo na mnenja in odločitve drugih ljudi (Winter in Neubaum, 2016, str. 2–3).  
Podobno tudi Jungnickel (2018, str. 2703, 2707) ugotavlja, da je v zadnjih letih razvoj spleta in 
predvsem spletnih družbenih omrežij prinesel določene spremembe in mnenjskim voditeljem 
kot podpornikom znamk omogočil, da lahko vsebine ustvarjajo in delijo s številnimi sledilci 
brez pretiranega truda, kar pomeni, da distribucija njihovih sporočil ni več možna le z 
medosebnim komuniciranjem, ampak tudi po spletnih platformah. S tem so se izbrisale časovne 
in geografske meje, povečal se je vložek v to vrsto oglaševanja, posledično pa mnenjski 
voditelji kot podporniki znamk dosegajo veliko večje število ljudi, kar jim daje tudi večjo moč, 
to pa kaže na relevantnost teorije mnenjskih voditeljev tudi v današnjih časih.  
 
2.4 Utemeljitev podpornikov znamk v kontekstu teorije prenosa pomenov 
2.4.1 Model prenosa pomenov 
Model prenosa pomenov pojasnjuje, da se kulturni pomeni v potrošniški družbi stalno 




potrošniške dobrine in na koncu na individualne potrošnike (McCracken, 1986). Da bi se 
pomeni učinkovito premaknili na potrošniške izdelke, izpostavlja McCracken (1986, str. 74–
76), so potrebni določeni instrumenti prenosa pomenov. Med najpogosteje uporabljenimi je 
oglaševanje oziroma bolj splošno in v kontekstu sodobnejše terminologije – tržno 
komuniciranje. Tržno komuniciranje torej deluje kot način prenosa pomenov, saj omogoča, da 
se določena potrošniška dobrina in pomeni iz kulturno konstruiranega sveta v okviru 
določenega oglasa, sponzorstva, promocije ipd. pojavijo skupaj. Cilj, ki ga dosežemo s pomočjo 
tržnega komuniciranja, je torej združitev pomenov in dobrin na način, da potrošnik med njimi 
zazna določeno podobnost. Če to uspemo doseči, se zgodi t.i. simbolna ekvivalenca, kar 
pomeni, da smo dosegli prenos pomenov iz kulturno konstituiranega sveta na izbrano dobrino. 
Pri tem je zelo pomembno, da potrošniki prenesene pomene uspešno dekodirajo ter zaznajo 
povezavo in podobnost, saj ravno oni predstavljajo zadnji korak v procesu prenosa pomenov. 
Z namenom lažjega in ustreznejšega prenosa pomenov se v tržno-komunikacijske strategije 
pogosto vključuje podpornike znamk. Znotraj modela prenosa pomenov to pomeni, da se 
pomen prenaša od podpornika znamke do potrošnega izdelka in v končnem koraku še na 
potrošnika, kar je podrobneje prikazano na Sliki 2.4 (McCracken, 1989). 
Slika 2.4: Model prenosa pomenov s pomočjo podpornika znamke 
 
Vir: McCracken, 1989, str. 315 
V prvem koraku prenosa pomenov je ključno, da se pomene, ki se ustvarijo v kulturno 
konstituiranem svetu, začne povezovati s točno določenim podpornikom. To je pomembno 
zato, ker je učinkovitost podporništva v veliki meri odvisna ravno od pomenov, ki jih podpornik 
prinese v proces. V drugem koraku se pomeni iz podpornika prenesejo naprej do določenega 
izdelka ali storitve, v tretjem koraku pa se s pomočjo nakupa iz produkta prenesejo še na 




Model prenosa pomenov poleg McCrackena (1989) dodatno utemeljujejo in aktualizirajo tudi 
drugi avtorji (npr. Erdogan, 1999; Knoll, Matthes, Münch in Ostermann, 2017), ki se poleg 
preučevanja osnovnih značilnosti modela osredotočajo še na sposobnost identificiranja 
simbolnih lastnosti podpornikov s strani potrošnikov, vpliv prenosa pomenov na samopodobo 
potrošnikov in preučevanje vpliva prenosa pomenov skozi daljše časovno obdobje. Lim in drugi 
(2017, str. 23) pravijo, da podporništvo znotraj modela prenosa pomenov predstavlja 
premikanje pomenov iz podpornikovega osebnega in poklicnega sveta na določen produkt, to 
pa nadalje vpliva na grajenje posameznikove samopodobe skozi potrošnjo. Izdelki in storitve 
naj bi torej s pomočjo prenosa pomenov pridobili lastnosti podpornikov, potrošniki pa so 
osredotočeni na uporabo tistih izdelkov in storitev, ki imajo podobne značilnosti kot oni sami, 
oziroma imajo take lastnosti, ki jih potrošniki želijo imeti. To pomeni, da so potrošniki sposobni 
identificirati simbolne lastnosti produktov in jih prevesti v točno določene pomene, ki so jim 
nadalje pomembni (Erdogan, 1999, str. 305). 
Langmeyer in Walker (1991) sta veljavnost modela prenosa pomenov preverjala s pomočjo 
raziskave, kjer sta ugotovila, da se simbolni pomeni, ki jih utelešajo podporniki, res prenašajo 
na izdelek oziroma storitev. Med primeri, ki sta jih uporabila v svoji raziskavi, je Cher kot 
podpornica Scandinavian fitnes centrov. Rezultati so pokazali, da je Cher kot podpornica v 
proces prenosa pomenov prinesla nove asociacije, povezane z njeno atraktivnostjo, telesno 
pripravljenostjo, samozavestjo in trdim delom, te lastnosti pa so se nadalje prenesle tudi na 
znamko Scandinavian, kar kaže na veljavnost modela prenosa pomenov. Ugotovitve so 
pokazale tudi, da tiste znamke, ki v svojem tržnem komuniciranju ne uporabljajo podpornikov, 
pri potrošnikih vzbujajo širši spekter asociacij, ki pa so bolj splošne in neosredotočene. To 
pomeni, da podporniki znamkam pomagajo, da pri potrošnikih dosežejo ožji spekter asociacij, 
ki pa so bolj konsistente in skladne z njihovo podobo. 
Knoll in drugi (2017) so poleg preverjanja veljavnosti prenosa pomenov iz podpornikov na 
znamko raziskali tudi, kako se učinki prenosa pomenov spreminjajo skozi čas. Ugotovili so, da 
se pomeni iz podpornikov res premikajo na znamko, hkrati pa so rezultati pokazali tudi, da se 
učinki podporništva skozi čas okrepijo. To pomeni, da se prenos pomenov ne zgodi samo v 
trenutku, ko posameznik vidi podpornika z znamko, ampak so ti učinki vidni tudi kasneje, 
oziroma so čez čas celo močnejši. Pri tem moramo omeniti, da je prenos pomenov bolj 
učinkovit pri tistih potrošnikih, ki so že imeli izkušnje z znamko in pri tistih, ki jim je podpornik 
všeč (Knoll in drugi, 2017, str. 592). Te ugotovitve kažejo, da je podporništvo v smislu prenosa 




primernih asociacij, hkrati pa je podporništvo tudi dolgoročno učinkovito, kar kaže na 
smiselnost naložbe v tržno komuniciranje z uporabo mnenjskih voditeljev kot podpornikov 
znamke. 
2.4.2 Vrste podpornikov znamk 
V okviru teorije prenosa pomenov je učinkovitost podporništva močno povezana s pomeni, ki 
jih podporniki znamke prinesejo v proces prenosa pomenov (McCracken, 1989). In sicer zato, 
ker so potrošniki močno osredotočeni na identifikacijo simbolnih lastnosti izdelkov in storitev, 
ki jih v veliki meri pridobijo ravno s pomočjo podporništva (Erdogan, 1999). Zato je 
pomembno, da znamke natančno identificirajo značilnosti podpornikov znamk, ki so v veliki 
meri odvisne tudi od tega, za kateri tip podpornika gre, pri čemer bom kot ključne tipe 
podpornikov znamk kot prenašalcev pomenov opredelila zvezdnike, spletne vplivneže in 
strokovnjake. 
2.4.2.1 Zvezdniki kot podporniki znamk 
Eno izmed prvih opredelitev podporništva s strani zvezdnikov je podal McCracken (1989, str. 
310), ki pravi, da je zvezdniški podpornik posameznik, ki je v javnosti znan in to prepoznavnost 
uporablja za predstavljanje določenega potrošniškega izdelka na način, da se z njim pojavi v 
oglasu. Ta opredelitev je v današnjem času zastarela, saj se zvezdniško podporništvo ne 
uporablja le v oglasih, ampak tudi v številnih drugih oblikah tržnega komuniciranja. Zato bom 
v magistrski nalogi upoštevala opredelitev avtorjev Bergkvist in Zhou (2016, str. 644), ki 
pravita, da je podporništvo s strani zvezdnikov dogovor med posameznikom, ki uživa javno 
prepoznavnost (zvezdnikom), in drugo entiteto (npr. znamko), da se zvezdnika uporabi v namen 
promoviranja določene entitete. Zvezdniški status lahko posameznik pridobi zaradi talenta in 
posebnih veščin na različnih področjih (npr. glasba, šport, igra), porekla (npr. kraljeva kri, 
bogati in znani predniki), samoustvarjene medijske pozornosti (npr. sodelovanje v 
resničnostnih šovih) ali pogostega druženja z ostalimi zvezdniki (Winterich, Gangwar in 
Grewal, 2018, str. 71). 
Zvezdniško podporništvo Um in Jang (2020, str. 2–3) ločita na aktivno in pasivno. Za aktivno 
podporništvo je značilno, da zvezdnik eksplicitno podpira znamko in zavzame vodilno vlogo 
pri promociji, pri pasivnem podporništvu pa zvezdnik implicitno podpira znamko in nima 
močne oziroma aktivne vloge pri promociji. Ne glede na obliko podporništva, je uporaba 
zvezdnikov v tržnem komuniciranju dobro poznana in močno razširjena. Ob uporabi 
zvezdnikov pa se marketinški strokovnjaki v njihovih strategijah vedno bolj nagibajo tudi k 




2.4.2.2 Spletni vplivneži kot podporniki znamk 
V nasprotju z zvezdniki, ki so postali znani predvsem zaradi njihovega profesionalnega talenta 
(Winterich in drugi, 2018), so spletni  vplivneži svojo prepoznavnost pridobili tako, da so se na 
spletnih družbenih omrežjih uspešno prikazali kot poznavalci določenega področja, prej pa širši 
javnosti niso bili znani. S pomočjo ustvarjanja in deljenja vsebin so pridobili veliko število 
sledilcev, zaradi česar so najbolj uspešni svojo prezenco na spletnih družbenih omrežjih 
spremenili v delo in zaslužek (Schouten, Janssen in Verspaget, 2020). Zaradi uspešnosti 
komuniciranja spletnih vplivnežev na spletnih družbenih omrežjih jih vedno več podjetij 
uporablja kot podpornike njihovih znamk, hkrati pa je tudi vedno večji del marketinških 
proračunov namenjen tej vrsti podporništva (Schouten in drugi, 2020, str. 259–260). Spletni 
vplivneži torej predstavljajo precej nov tip neodvisnih podpornikov znamk, ki vplivajo na 
stališča potrošnikov skozi dejavnosti na spletnih družbenih omrežjih (Freberg, Graham, 
McGaughey in Freberg, 2011, str. 90). Spletne vplivneže bom od zvezdnikov nadalje ločevala 
glede na to, v kakšnem kontekstu so pridobili svojo prepoznavnost – spletni vplivneži so 
»navadni« ljudje, ki so prepoznavnost v širši javnosti pridobili šele z izpostavitvijo na spletu 
oziroma na spletnih družbenih omrežjih, prej pa niso bili širše znani (Schouten in drugi, 2020). 
Na drugi strani so zvezdniki javnosti dobro znani, večinoma zaradi talenta ali posebnih veščin, 
podporniki znamke pa postanejo predvsem zaradi družbenega statusa, ki ga dobijo na osnovi te 
prepoznavnosti (Bergkvist in Zhou, 2016). 
Razvoj spleta in družbenih omrežij je pripeljal do tega, da je uporaba spletnih družbenih omrežij 
postala pomemben element komuniciranja in pridobivanja informacij za večino prebivalstva po 
vsem svetu, pri čemer še posebej izstopajo mlajši odrasli, ki te platforme uporabljajo pogosteje 
od ostalih (Balaban in Mustățea, 2019, str. 31–32). Podjetja želijo interakcijo na teh novih 
platformah čim bolje izkoristiti, kar dosegajo tudi z integracijo spletnih vplivnežev v svoje 
komunikacijske strategije. Pri tem je pomembno, da ima spletni vplivnež na svojih profilih na 
spletnih družbenih omrežjih dobro zgrajeno skupnost uporabnikov, hkrati pa je svojo platformo 
pripravljen izkoristiti tudi za ustvarjanje sponzoriranih in profesionalno oblikovanih vsebin, ki 
mu jih narekuje znamka (Vodák, Novysedlák, Čakanová in Pekár, 2019, str. 151). 
Tržno komuniciranje s pomočjo spletnih vplivnežev (ang. influencer marketing) je torej 
strategija, ki kot podpornike znamk uporablja spletne vplivneže in s tem izboljša prepoznavnost 





2.4.2.3 Strokovnjaki kot podporniki znamk 
Poleg zvezdnikov in spletnih vplivnežev El Khouri in Farah (2018) kot ene izmed ključnih 
podpornikov znamk opredelita tudi strokovnjake. Podpornika lahko opredelimo kot 
strokovnjaka ko je glede na njegov poklic, izobrazbo in izkušnje v edinstvenem položaju, ta 
položaj pa mu omogoča visoko raven strokovnega znanja (Bansal in Voyer, 2000, str. 169). 
Strokovni podporniki so torej posamezniki, ki imajo odlično znanje o produktu, ki ga 
priporočajo, to znanje pa je dobro podprto tudi z njihovimi izkušnjami in izobrazbo (Limbu, 
Huhmann in Peterson, 2012, str. 25). Ta vrsta podporništva se posledično v največji meri 
osredotoča na izobrazbo in kvalifikacije strokovnjaka (npr. zdravnik priporoča zdravilo, fitnes 
trener priporoča telovadne pripomočke), saj njegovo znanje nadalje izboljša prepričljivost 
tržnega komuniciranja zaradi visoke verodostojnosti vira komuniciranja (Biswas in drugi, 2006, 
str. 17). Strokovnjake lahko od zvezdnikov in spletnih vplivnežev torej ločimo tako, da 
identificiramo, da so jih podjetja za podpornike znamke izbrale predvsem zaradi poklica, 
izobrazbe, znanja in kvalificiranosti za predstavljanje izdelka ali storitve, ne le zaradi splošne 
prepoznavnosti v javnosti ali zgrajene skupnosti na spletnih družbenih omrežjih. 
Podporništvo s strani strokovnjakov navadno poteka tako, da zaupanja vreden strokovnjak 
potrošnikom skozi različne kanale priporoča določen izdelek ali storitev. Pri tem potrošnikom 
sporoči svojo uporabniško izkušnjo in zadovoljstvo ob uporabi izdelka ali storitve, hkrati pa na 
razumljiv način razloži znanstvene in neznanstvene vidike, ki uporabnike pripeljejo do 
zadovoljstva. Kot primer lahko uporabimo priporočilo zobne paste s strani zobozdravnika, pri 
čemer kot znanstveni vidik poudari dobro kemično sestavo izdelka, kot neznanstven vidik pa 
predstavi rezultat – vidno pobeljene zobe, ki ga prinese redna uporaba izdelka (El Khouri in 
Farah, 2018, str. 453). 
Podjetja pa morajo biti pazljiva, da kot podpornike uporabijo dejanske strokovnjake in ne 
posameznikov, ki se izdajajo za strokovnjake, saj gre v nasprotnem primeru za zavajanje 
potrošnikov (Purkey, 2003, str. 379). Nadalje je treba ločevati tudi med ljudmi, ki so dejanski 
strokovnjaki, in tistimi, ki imajo le izkušnje z določenim izdelkom ali storitvijo, saj gre tu za 
dva različna konteksta. Strokovnjak je v tem primeru posameznik, ki ima v določeni smeri 
pridobljeno formalno izobrazbo in je na tem področju tudi nadalje kvalificiran. Na drugi strani 
pa so posamezniki, ki so skozi uporabo postali zelo dobro seznanjeni z določenim izdelkom ali 




2.5 Učinki uporabe različnih vrst podpornikov znamke v tržnem komuniciranju 
Uporaba različnih vrst podpornikov znamk v tržnem komuniciranju znamkam prinaša številne 
pozitivne učinke. Podporništvo lahko močno izboljša zavedanje o znamki s strani potrošnikov, 
saj izboljša učinkovitost komuniciranja ter zviša priklic in prepoznavnost znamke (Spry in 
drugi, 2011, str. 882-883). Hkrati na tržno-komunikacijske aktivnosti pritegne več pozornosti 
in jih naredi bolj zapomnljive (Rafique in Zafar, 2012, str. 54). Uporaba podpornikov omogoča 
tudi lažje razlikovanje od konkurence (Um in Jang, 2020, str. 1), zato se podporništvo pogosto 
uporablja kot tržno-komunikacijska strategija za grajenje imidža znamke (Chan in drugi, 2013, 
str. 4). Kot enega izmed pomembnih učinkov podpornikov znamk pa lahko opredelimo njihov 
vpliv na nakupno namero in nakupno vedenje potrošnikov (Spry in drugi, 2011, str. 883). Pri 
doseganju želenih učinkov je pomembna predvsem strateška izbira podpornikov znamk, saj na 
učinkovitost podporništva pomembno vplivajo lastnosti podpornikov (McCracken, 1989; 
Erdogan, Baker in Tagg, 2001; Magnini, Honeycutt in Cross, 2008). 
Navedeni ključni učinki so prepoznavni pri različnih vrstah podpornikov. Podporništvo znamke 
s strani zvezdnikov je že vrsto let eden izmed bolj uveljavljenih načinov za izboljšanje 
učinkovitosti tržnega komuniciranja podjetja (Bergkvist in Zhou, 2016, str. 642). Zvezdniki 
namreč pritegnejo pozornost potrošnikov in s tem olajšajo priklic znamke ter pozitivno vplivajo 
na večjo prepoznavnost (Um, 2018, str. 746–747). Na ta način zvišujejo zavedanje o znamki in 
njeno zapomnljivost (Siemens, Smith, Fisher in Jensen, 2008, str. 160). Uporaba zvezdnika kot 
podpornika znamke lahko izboljša tudi imidž podjetja in olajša repozicioniranje. Znamka s 
pomočjo zvezdnika namreč lažje diferencira svoje izdelke in storitve (Erdogan, 1999, str. 219) 
in lahko na ta način pridobi pomembno konkurenčno prednost. Uporaba zvezdnikov hkrati 
omogoča lažji vstop na tuje trge, pomembna prednost zvezdnikov pa je tudi izboljšanje 
verodostojnosti znamke (Um, 2018). Pomembno je poudariti, da ima uporaba zvezdniških 
podpornikov pozitiven vpliv na nakupne odločitve potrošnikov (Elberse in Verleun, 2012). 
Zvezdniki so nadalje zelo vsestranski podporniki, saj so učinkoviti tako pri promociji 
uveljavljenih znamk kot tudi pri repozicioniranju ali predstavitvi popolnoma novih znamk 
(Erdogan in drugi, 2001). Medtem ko dobro izbran zvezdniški podpornik znamki prinese 
številne prednosti, pa velja opozoriti, da lahko izbira neprimernega podpornika celo zniža 
prodajo in ugled znamke, zaradi česar je še posebej pomembno, da se odločitve za zvezdnike 
kot podpornike znamke sprejemajo premišljeno in strateško načrtovano (Magnini in drugi, 




Balaban in Mustățea (2019) ugotavljata, da tudi podporništvo znamke s strani spletnih 
vplivnežev znamkam prinaša številne pozitivne učinke. Ljudje se s spletnimi vplivneži lahko 
poistovetijo, saj ti s svojimi sledilci delijo utrinke iz zasebnega življenja, posledica tega pa je, 
da pogosto ustvarijo iluzijo pogovora in parasocialne interakcije. Zato imajo sporočila s strani 
spletnih vplivnežev večjo avtentičnost in prepričevalno moč, hkrati pa dosegajo višjo stopnjo 
zaupanja (Balaban in Mustățea, 2019, str. 33–34). Ko potrošniki spletnemu vplivnežu zaupajo, 
lahko ta skozi svoja priporočila, izkušnje in zgodbe o znamki izboljša izpostavljenost znamke 
ter popularizira spletno stran in spletna družbena omrežja znamke (Vodák in drugi, 2019, str. 
152). Nadalje potrošniki spletne vplivneže zaznavajo kot dostopne in vredne zaupanja, kar v 
končni fazi pripelje do tega, da imajo močen vpliv tudi na nakupne odločitve (Balaban in 
Mustățea, 2019, str. 33).  
Tudi podporništvo s strani strokovnjakov znamkam prinaša številne pozitivne učinke, saj so 
potrošniki pogosto nagnjeni k iskanju nasvetov s strani podpornikov, ki jih dojemajo kot 
strokovnjake, in za katere menijo, da imajo veliko količino znanja (Bansal in Voyer, 2000, str. 
169). Ravno strokovnost lahko opredelimo kot pomembno lastnost, ki prispeva k učinkovitosti 
podporništva (Ohanian, 1991). Ko imajo podporniki znamk strokovno znanje in so natančno 
seznanjeni z določenim produktom, obstaja večja možnost, da bodo kupci, ki iščejo priporočila 
za nakup izdelka, njihovo mnenje pri nakupu dejansko upoštevali (Meng in Wei, 2015, str. 2). 
Temu je tako predvsem na področju visokotehnoloških in dražjih izdelkov ter pri nakupih, ki 
od potrošnika zahtevajo visoko vpletenost (Biswas in drugi, 2006, str. 19). Pri izdelkih, za 
katere je potrebna nizka vpletenost, potrošnike pogosto bolj prepričajo priporočila »navadnih« 
ljudi, ki se jim zdijo bolj podobni njim samim. Ta podobnost pa postane nepomembna, ko se 
odločajo za nakup izdelka, pri katerem je zahtevana visoka vpletenost, saj so v tem primeru bolj 
motivirani za sprejemanje nasvetov in ocenjevanje prejetih informacij s strani drugih virov. 
Zato v tem primeru potrošniki aktivno iščejo priporočila strokovnjakov, saj njihove nasvete 
dojemajo kot bolj verodostojne, strokovne in objektivne, kar tudi njim pomaga pri ocenjevanju 
in končni nakupni odločitvi (Zhu in Tan, 2007, str. 4). Strokovnost podpornika je torej 
pomembna ker zmanjša zaznano tveganje potrošnikov med nakupovanjem, hkrati pa strokovno 
znanje pozitivno vpliva tudi na učinkovitost, saj izboljša verodostojnost komuniciranja 
(Tejavibulya in Eiamkanchanalai, 2011, str. 14) in stališča potrošnikov (Behnoosh, Naylor in 






2.5.1 Uporaba podpornikov znamk v kontekstu spletnih družbenih omrežij 
Vloga podpornikov znamk pri doseganju učinkov na porabnike postaja vse pomembnejša tudi 
v kontekstu spletnih družbenih omrežij, saj ta omrežja aktivno uporablja 3,8 milijarde ljudi (We 
are social, 2020). V prid spletnim družbenim omrežjem govori tudi dejstvo, da uporabniki 
priporočilom podpornikov znamk na spletnih družbenih omrežjih pogosto zaupajo, hkrati pa 
podporniki znamk na teh omrežjih močno vplivajo tudi na proces sprejemanja nakupnih 
odločitev potrošnikov (Kadekova in Holienčinova, 2018, str. 93–95).  
Te lastnosti spletnih družbenih omrežij so prepoznali tudi marketinški strokovnjaki, saj jih kar 
75 % podpornike znamk uporablja za širjenje informacij o njihovi znamki na spletnih družbenih 
omrežjih, ker to dojemajo kot eno izmed ključnih strategij za doseganje spletne vključenosti 
potrošnikov (Hughes in drugi, 2019, str. 78). Ti avtorji ugotavljajo tudi, da ima kar 65 % 
mednarodnih znamk načrte za povečanje proračuna za oglaševanje na spletnih družbenih 
omrežjih s pomočjo mnenjskih voditeljev kot podpornikov znamk – skupni znesek naj bi v letu 
2020 po pričakovanjih dosegel 10 milijard dolarjev. 
Zaradi naštetega se številne novejše raziskave (npr. Lou in Yuan, 2019; Weismueller in drugi, 
2020) odločajo za raziskovanje učinkov podpornikov znamk v okolju spletnih družbenih 
omrežij. V kontekstu spletnih družbenih omrežij pa za zdaj še ni bilo raziskano, kako različne 
vrste podpornikov znamk in njihove lastnosti vplivajo na učinke podporništva, zato se bom 
znotraj lastne raziskave osredotočila na raziskovanje podporništva znamk na primeru spletnih 




3 Vpliv podpornikov znamk na nakupne izbire potrošnikov 
 
Podporniki znamk lahko pomembno vplivajo na sprejemanje nakupnih odločitev potrošnikov, 
zaradi česar imajo zelo pomembno vlogo tudi pri uspešni implementaciji tržno-
komunikacijskih strategij. Kot je pokazal pregled učinkov oziroma posledic uporabe 
podpornikov v tržnih komunikacijah znamke, podporniki na potrošnike vplivajo od njihovega 
prednakupnega zbiranja informacij, saj povečujejo zavedanje o znamki (npr. Siemens in drugi, 
2008), vplivajo na zaznavanje pozitivne podobe znamke (npr. Chan in drugi, 2013), nato pa v 
končni fazi pozitivno vplivajo tudi na nakupne izbire (npr. Spry in drugi, 2011). Pri tem velja 
poudariti, da potrošniki iščejo mnenja podpornikov predvsem zato, da znižajo stopnjo tveganja 
in si olajšajo nakupne odločitve (Flynn in drugi, 1996, str. 137–138). Zato lahko kot enega 
izmed ključnih učinkov podporništva znamk opredelimo pozitiven vpliv na nakupne izbire 
potrošnikov (Spry in drugi, 2011, str. 883). 
V dobi množičnih medijev in množičnega komuniciranja je približno 80 % nakupnih odločitev 
sprejetih na osnovi vpliva priporočil drugih ljudi (Richins in Root-Shaffer, 1988, str. 32), 61 % 
potrošnikov pa meni, da so ravno podporniki znamk najbolj verodostojen vir informacij in 
priporočil (Meng in Wei, 2015, str. 1). Enaki trendi se kažejo tudi na spletu in spletnih 
družbenih omrežjih. Ko ljudje želijo opraviti nakup, svoje nakupne namere prilagajajo mnenju 
ljudi, ki jih obkrožajo v resničnem svetu, hkrati pa na njihove nakupne namere vplivajo tudi 
spletni prijatelji in ostali mnenjski voditelji, ki jih ne poznajo (Zhou, Wu, Altalhi in Herrera, 
2020).  
Pregled učinkov posameznih tipov podpornikov na nakupne odločitve pokaže, da vsi tipi 
podpornikov pozitivno vplivajo na nakupne izbire. Elberse in Verleun (2012) sta potrdila vpliv 
na nakupne izbire potrošnikov, pri čemer sta se osredotočila na športnike. Rezultati so pokazali, 
da je kar 43 od 52 preučenih primerov prineslo povečanje prodaje v časovnem obdobju podpore 
s strani znanega športnika, in sicer se je prodaja v povprečju povečala za 4 %. Hkrati sta 
ugotovila tudi, da dosežki podpornika (npr. osvojeno prvenstvo) prodajo še dodatno povečajo. 
Podobne rezultate kaže tudi raziskava avtorjev Chung, Derdenger in Srinivasan (2013), ki so 
na primeru podporništva znamke Nike s strani Tigra Woodsa ugotovili, da je podpornik Tiger 
pozitivno vplival na prodajo izdelkov za golf znamke Nike. Natančneje je to sodelovanje 
znamki Nike prineslo dodaten profit v višini 103 milijonov dolarjev, hkrati pa so Tigrovi športni 




Na nakupne izbire potrošnikov lahko učinkovito vplivajo tudi spletni vplivneži, kar dosežejo 
predvsem na osnovi njihove avtentičnosti, avtoritete, znanja na določenem področju, 
družbenega položaja in aktivnih odnosov, ki jih ustvarijo s svojimi sledilci (Kadekova in 
Holienčinova, 2018, str. 92). Spletni vplivneži torej skozi podajanje informacij o izdelkih in 
storitvah ter z deljenjem nasvetov dosežejo, da potrošnik v procesu odločanja pogosto upošteva 
njihovo mnenje in nasvete (Zhao, Kou, Peng in Chen, 2018, str. 132). 
Pri vplivu podpornikov znamke na nakupne odločitve so zelo pomembni tudi strokovnjaki. 
Kupci, ki aktivno iščejo priporočila za nakup, bodo zaradi strokovnega znanja in dobrega 
poznavanja izdelkov ali storitev s strani strokovnjakov njihovo mnenje upoštevali pri dejanskih 
nakupnih odločitvah (Meng in Wei, 2015, str. 2). Številna podjetja se za uporabo strokovnjakov 
kot podpornikov znamke odločajo ravno zato, ker jih potrošniki zaznavajo kot zanesljive, 
zaupanja vredne in verodostojne, kar na koncu pripelje do močnega vpliva na njihove nakupne 
izbire (Purkey, 2003, str. 379). 
Sklenemo torej lahko, da imajo vse tri vrste podpornikov (zvezdniki, spletni vplivneži in 
strokovnjaki) pomemben vpliv na nakupno namero potrošnikov, na to pa močno vplivajo 
različne lastnosti podpornikov znamk. Pri tem ima ključno vlogo zaupanje (Gupta in drugi, 
2015), zaradi česar se bom v nadaljevanju posvetila preučevanju zaupanja podpornikom znamk 
s strani potrošnikov. 
 
3.1 Zaupanje podpornikom znamk 
Zaupanje lahko opredelimo kot stopnjo iskrenosti, integritete in prepričljivosti podpornika, ki 
jo zaznavajo potrošniki (Erdogan in drugi, 2001, str. 40). Zaupanje je ena od lastnosti, ki je pri 
izbiri podpornika znamke zelo pomembna, saj močno vpliva na splošno učinkovitost 
podporništva (Magnini, Garcia in Honeycutt, 2010, str, 241; Balaban in Mustățea, 2019, str. 
41–42). 
Za podporništvo je ključno, da podpornik znamke pri ciljni publiki dosega visok nivo zaupanja, 
saj bodo potrošniki le tako verjeli informacijam, ki jih podpornik komunicira v javnosti. Visoko 
zaupanje nadalje daje verodostojnost sporočilu, omogoča spremembe stališč potrošnikov 
(Magnini in drugi, 2008, str. 57) ter pozitivno vpliva na učinkovitost in prepričljivost 
komuniciranja (Parmar in Patel, 2015, str. 129). To se med drugim zgodi zato, ker potrošnik 
zaradi visokega zaupanja podporniku hitro internalizira informacije, ki jih ta podaja v sklopu 




jim potrošniki zaupajo, bolj prepričljivi in posledično bolj učinkovito vplivajo na spremembe 
mnenj pri potrošnikih (Ohanian, 1991, str. 41). To se jasno kaže tudi v spletnem okolju, saj kar 
78 % spletnih uporabnikov dejansko sprejme in pri izbirah upošteva priporočila tistih 
podpornikov znamk, ki jim zaupa (Meng in Wei, 2015, str. 1). 
Zaupanje je torej ključna značilnost, ki vpliva na nakupe potrošnikov. Lou in Yuan (2019, str. 
62-63, 65) pravita, da zaupanje podporniku znamke pozitivno vpliva na nakupno namero 
potrošnikov, Meng in Wei (2015, str. 5) pa ugotavljata, da nezaupanje ravno obratno ustvarja 
negativno nakupno namero. Različne raziskave (Gupta in drugi, 2015; Schouten in drugi, 2020, 
str. 269) nadalje kažejo, da zaupanje podporniku znamke pozitivno vpliva tudi na same nakupne 
izbire potrošnikov. Iz tega razloga želim preučiti, na kakšen način zaupanje v različne vrste 
podpornikov znamk vpliva na nakupno namero potrošnika za izdelek podprt s strani 
podpornikov in predpostavljam, da: 
H1: Večje kot bo zaupanje porabnikov v podpornike znamk (zvezdnike, spletne vplivneže in 
strokovnjake), večja bo namera porabnikov za nakup oznamčenega izdelka, ki ga podpira izbran 
podpornik. 
 
3.2 Vpliv lastnosti podpornikov znamk na zaupanje in nakupno namero 
Da s pomočjo podporništva dosežemo vpliv na zaupanje podpornikom znamk in nakupne 
odločitve potrošnikov, je pomembno, da podpornike skrbno izberemo. Pri izbiri podpornikov 
znamk pa je ključno, kakšne lastnosti ima določen podpornik znamke. Pri določanju lastnosti, 
ki so pri tem pomembne, lahko pomagata model privlačnosti in model verodostojnosti vira 
informacij/sporočila (McCracken, 1989). Model verodostojnosti pravi, da je uspešnost 
sporočila odvisna od strokovnosti in zanesljivosti vira ter zaznane stopnje usposobljenosti s 
strani porabnikov, model privlačnosti pa sloni na predpostavki, da je sporočilo uspešno takrat, 
ko je vir komuniciranja všečen in poznan (McCracken, 1989, str. 310–312). Kljub temu pa se 
moramo zavedati tudi določenih omejitev omenjenih modelov, saj privlačnost in verodostojnost 
nista vedno zadostna pogoja za učinkovitost podpornika, ker npr. nekatere vrste podpornikov 
niso primerne za določene izdelčne kategorije. Izbira podpornikov je torej bolj kompleksna, kot 
predvidevata model privlačnosti in model verodostojnosti vira sporočila, saj je uspešnost 
odvisna predvsem od pomena, ki ga ta prinese v proces, in od tega, kako uspešen je sam prehod 




Tudi Katz (1957, str. 73–74) pravi, da je vpliv mnenjskih voditeljev kot podpornikov znamk 
povezan z njihovimi lastnostmi, in sicer je opredelil tri ključne značilnosti:  
- poosebljenje določenih vrednot (kdo posameznik je), 
- njegove kompetence (kaj posameznik zna) in 
- strateški družbeni položaj (koga posameznik pozna), kar lahko nadalje ločimo na to, 
koga pozna znotraj in koga izven določene skupine.  
Kot izpostavlja Katz (prav tam), je pomembnost poosebljanja vrednot jasno vidna takrat, ko 
posameznik želi biti podoben določenemu podporniku znamke, kar je pogosto povezano ravno 
z vrednotami, ki jih ta podpornik predstavlja. Vrednote, ki prispevajo k želji po podobnosti s 
podpornikom znamke, so navadno tiste, ki so tudi splošno gledano pomembne v določeni družbi 
oziroma kulturi, znotraj katere posameznik živi. Nadalje je pomembno kaj podpornik zna, pri 
čemer lahko izpostavimo vlogo strokovnega znanja in izkušenj, saj ljudje resnično zaupanje 
kažejo le pri dovolj kompetentnih podpornikih znamk. Nazadnje pa je za podpornike znamk 
pomembno tudi, kakšen položaj zasedajo v družbi, pri čemer ni pomembno število ljudi, s 
katerimi so v kontaktu, ampak predvsem ali so ljudje, s katerimi so v kontaktu, zainteresirani 
za področje, na katerem podporniki želijo doseči vpliv. Če so uspešni, v mreži svojih 
medosebnih kontaktov navadno zasedajo centralen položaj. Poleg doseganja centralnega 
položaja znotraj skupine pa je pomembno tudi, v kolikšni meri je posameznik sposoben doseči 
ljudi, ki so izven njegove običajne družbene mreže. Več kot jih lahko doseže, bolj učinkovit je 
kot mnenjski voditelj.  
Ravno kombinacija zgoraj naštetih lastnosti mnenjskih voditeljev kot podpornikov znamk (kdo 
posameznik je, kaj posameznik zna in koga posameznik pozna) (Katz, 1957) omogoča 
usmerjanje pozornosti splošne javnosti na določen izdelek, storitev, težavo ali vedenje in 
doseganje zaupanja s strani potrošnikov (Nisbet in Kotcher, 2009). Zaradi naštetega lahko 
podporniki znamk javnosti jasno pokažejo, na kakšen način bi se morali na določene stvari 
odzvati. To lahko dosežejo s pomočjo deljenja nasvetov in priporočil, s prepričevanjem splošne 
javnosti ali z delovanjem kot vzorniki, ki jim ostali ljudje lahko zaupajo, in jih zato v končni 
fazi tudi posnemajo. Po drugi strani pa lahko do močnega vpliva podpornikov znamk na druge 
ljudi pride tudi popolnoma nezavedno, saj se lahko vpliv njihovih idej ali dejanj na prejemnike 
prenese tudi brez neposrednega namena podpornikov po vplivanju na mnenje in ravnanje 




Na podlagi ugotovitev avtorjev McCrackena (1989) in Katza (1957) lahko sklenemo, da je za 
uspešnost podpornikov znamk zelo pomembno, kakšne lastnosti imajo ti posamezniki, kar 
nadalje vpliva tudi na to, da jim ljudje lahko zaupajo (Nisbet in Kotcher, 2009) in da lahko v 
končni fazi vplivajo na nakupne odločitve potrošnikov (Meng in Wei, 2015). Zaradi 
navedenega se bom v nadaljevanju osredotočila na predstavitev ključnih lastnosti podpornikov 
znamk, ki jih lahko opredelimo izhajajoč iz McCrackenovega (1989) in Katzovega (1957) 
modela. Na podlagi McCrackenovega modela bom izpostavila lastnost všečnost podpornika, ki 
jo lahko povežemo z modelom privlačnosti. Na podlagi Katzovega modela pa bom izpostavila 
prepoznavnost, ki izhaja iz strateškega družbenega položaja podpornika (koga posameznik 
pozna), identifikacijo, ki izhaja iz poosebljenja vrednot (kdo posameznik je) in usposobljenost, 
ki izhaja iz podpornikovih kompetenc (kaj posameznik zna), hkrati pa jo lahko povežemo tudi 
z modelom verodostojnosti (McCracken, 1989). 
3.2.1 Zaznana prepoznavnost podpornikov znamke 
Prepoznavnost lahko opredelimo kot stopnjo, do katere ljudje menijo, da poznajo določenega 
podpornika (Gaied in Rached, 2010, str. 3). Uporaba prepoznavnih podpornikov znamk je 
navadno bolj učinkovita kot uporaba neznanih podpornikov, saj ustvari več pozitivnih odzivov 
(Wei in Lu, 2013, str. 194). Meng in Wei (2015, str. 3) ugotavljata, da imajo prepoznavni 
podporniki več možnosti, da bodo vplivali na mnenja ljudi, saj jim potrošniki hkrati tudi bolj 
zaupajo. Prepoznavnost podpornikov poleg tega zviša pripravljenost ljudi za nakup izdelka ali 
storitve znamke, ki jo priporoča posamezen podpornik (Hani, Marwan in Andre, 2018), kar na 
koncu učinkovito vpliva tudi na zvišanje prodaje.  
To potrjuje tudi raziskava avtorjev Elberse in Verleun (2012), ki sta s preučevanjem 
prepoznavnih zvezdnikov, natančneje športnikov, ugotovila, da ta vrsta podporništva pozitivno 
vpliva na nakupne odločitve potrošnikov, enako pa potrjuje tudi raziskava avtorjev Chung in 
drugi (2013). Ugotovitve, ki slonijo na zvezdnikih kot podpornikih znamke, lahko razširimo 
tudi na ostale vrste podpornikov, saj Erdogan (1999) pravi, da dobro prepoznavni podporniki 
tudi splošno gledano bolj učinkovito vplivajo na nakupno namero potrošnikov. Tudi Gupta in 
drugi (2015) trdijo, da podporništvo s strani posameznikov, ki jih potrošniki poznajo, pozitivno 
vpliva na njihove nakupne namere. 
Čeprav odnos med prepoznavnostjo, zaupanjem in nakupno namero še ni natančno preučen, 
rezultati do sedaj opravljenih raziskav kažejo, da je prepoznavnost podpornika pogosteje kot 
dejavnik zaupanja prepoznana kot dejavnik nakupnega vedenja porabnikov. Kljub temu 




komunikacijskih učinkov pomembna tako za doseganje zaupanja (Meng in Wei, 2015), kot tudi 
za ustvarjanje nakupne namere (Gupta in drugi 2015), na podlagi česar predpostavljam: 
H2: Bolj kot bodo porabniki podpornike znamk (zvezdnike, spletne vplivneže in strokovnjake) 
zaznali kot prepoznavne, bolj bodo podpornikom znamk zaupali. 
H3: Bolj kot bodo porabniki podpornike znamk (zvezdnike, spletne vplivneže in strokovnjake) 
zaznali kot prepoznavne, večja bo namera porabnikov za nakup oznamčenega izdelka, ki ga 
podpira izbran podpornik. 
3.2.2 Zaznana všečnost podpornikov znamke 
Všečnost lahko opredelimo kot naklonjenost podporniku na osnovi njegovega fizičnega 
izgleda, osebnosti, karizme in vedenja (Erdogan in drugi, 2001, str. 40). Gre za pozitivne (v 
primeru nevšečnosti tudi negativne) občutke, ki jih imajo posamezniki do podpornika (Parmar 
in Patel, 2015, str. 128). Učinkovitost všečnih podpornikov znamke lahko povežemo z 
modelom privlačnosti (McCracken, 1989), ki sloni na predpostavki, da je sporočilo med drugim 
uspešno takrat, ko je vir komuniciranja všečen. Ljudje si na osnovi všečnosti vira vplivanja 
ustvarjajo predpostavke – če jim je določen podpornik všeč, si bodo o njem ustvarili pozitivna 
stališča, posledično pa bodo takšni podporniki bolj učinkovito vplivali na porabnikova 
prepričanja o znamki in lažje ustvarili nakupno namero (Erdogan, 1999, str. 299).  
Podjetja torej podpornike znamk pogosto izbirajo na osnovi njihove všečnosti. Znamke lahko 
na primer pri izbiri zvezdnikov kot podpornikov znamk ob izbiri všečnega zvezdnika pridobijo 
dvojno prednost – njegov zvezdniški status in privlačen izgled (Kamins, 1990, str. 4–5). 
Všečnost pa ni pomembna samo pri zvezdnikih, ampak tudi pri ostalih podpornikih znamk, saj 
je ravno všečnost ena od ključnih lastnosti, ki pozitivno vpliva na učinkovitost podporništva 
(Balaban in Mustățea, 2019, str. 31, 42). 
Ohanian (1991), Erdogan (1999) ter Balaban in Mustățea (2019) ugotavljajo, da je zaznana 
všečnost podpornikov znamke ključna značilnost, ki prispeva k zaupanju podporniku znamke. 
Raziskave so pokazale tudi, da se pri uporabi privlačnih podpornikov zviša nakupna namera 
potrošnikov (Kamins, 1990, str. 6–7; Till in Busler, 1998, str. 579; Gupta in drugi, 2015, str. 
11). V lastni raziskavi želim preveriti, na kakšen način všečnost različnih vrst podpornikov 
znamk vpliva na doseganje zaupanja podpornikom znamk in ustvarjanje nakupnih namer 




H4: Bolj kot bodo porabniki podpornike znamk (zvezdnike, spletne vplivneže in strokovnjake) 
zaznali kot všečne, bolj bodo podpornikom znamk zaupali. 
H5: Bolj kot bodo porabniki podpornike znamk (zvezdnike, spletne vplivneže in strokovnjake) 
zaznali kot všečne, večja bo namera porabnikov za nakup oznamčenega izdelka, ki ga podpira 
izbran podpornik. 
3.2.3 Zaznana usposobljenost podpornikov znamke 
Erdogan in drugi (2001, str. 40) usposobljenost vira komuniciranja opredelijo kot stopnjo, do 
katere je komunikator zaznan kot vir utemeljenih trditev. To je nadalje povezano s stopnjo 
znanja, izkušenj, veščin in spretnosti, ki naj bi jih podpornik imel. Učinkovitost usposobljenih 
podpornikov znamke lahko povežemo z modelom verodostojnosti (McCracken, 1989), ki sloni 
na predpostavki, da je sporočilo med drugim uspešno takrat, ko je s strani porabnikov zaznano, 
da je vir komuniciranja visoko usposobljen. Zaznana stopnja usposobljenosti podpornika lahko 
izhaja iz pričakovane stopnje izkušenj, ki naj bi jih imel podpornik z izdelkom oziroma 
storitvijo, ali pa iz tega, da je podpornik koristen vir znanja o celotni nakupni izkušnji 
(Weismueller in drugi, 2020, str. 4). Na tej oceni stopnje usposobljenosti v končni fazi slonijo 
tudi potrošnikove nakupne odločitve (Magnini in drugi, 2010, str. 241). Podpornik, ki se ga 
zazna kot bolj usposobljenega, je torej za potrošnike bolj prepričljiv in posledično lažje ustvarja 
nakupno namero (Schouten in drugi, 2020, str. 262). 
Ko imajo podporniki znamk profesionalno znanje na določenem področju in so dobro 
seznanjeni s produktom, so hkrati v očeh potrošnikov tudi boljši svetovalci za nakup kot drugi 
podporniki, kar velja predvsem pri bolj kompleksnih nakupih, kjer usposobljenim podpornikom 
tudi najbolj zaupajo (Meng in Wei, 2015, str. 2). Usposobljenost podpornika je torej ključno 
gonilo zaupanja, verodostojnosti, prepričljivosti in učinkovitosti podporništva (Magnini in 
drugi, 2008, str. 59, 64).  
Študija avtorjev Bansal in Voyer (2000, str. 175) nadalje kaže, da podpornikova usposobljenost 
pozitivno vpliva na to, da bodo potrošniki aktivno iskali njegova priporočila, hkrati pa visoka 
raven strokovnosti pozitivno vpliva tudi na zmanjšanje zaznane stopnje tveganja. Posledično 
so visoko usposobljeni podporniki zaznani kot zaupanja vreden vir informacij in vplivajo na 
nakupne odločitve porabnikov. Medtem ko Ohanian (1991) ugotavlja, da je usposobljenost 
močno povezana z zaupanjem podpornikom znamk, Gaied in Rached (2010, str. 8–10) ter 
Weismueller in drugi (2020, str. 6–7) ugotavljajo, da usposobljenost podpornika pozitivno 




znamk potrošniki lažje zaupajo, hkrati pa ti tudi lažje ustvarijo nakupno namero pri porabnikih, 
a so dosedanje raziskave precej splošne, brez poudarkov na posameznih vrstah podpornikov 
znamk in njihovi primerjavi. Zaradi navedenega postavljam naslednji hipotezi: 
H6: Bolj kot bodo porabniki podpornike znamk (zvezdnike, spletne vplivneže in strokovnjake) 
zaznali kot usposobljene, bolj bodo podpornikom znamk zaupali. 
H7: Bolj kot bodo porabniki podpornike znamk (zvezdnike, spletne vplivneže in strokovnjake) 
zaznali kot usposobljene, večja bo namera porabnikov za nakup oznamčenega izdelka, ki ga 
podpira izbran podpornik. 
3.2.4 Identifikacija potrošnika s podporniki znamke 
Eden izmed procesov, ki ključno prispevajo k učinkovitosti sodelovanja s podporniki znamk, 
je identifikacija potrošnikov s podpornikom, saj pri potrošnikih, ki verjamejo, da imajo s 
podpornikom skupne interese, vrednote in značilnosti, obstaja večja verjetnost, da bodo sprejeli 
njegove poglede, stališča in priporočila (Basil, 1996, str. 1–3). Pri podporništvu s strani 
zvezdnikov gre ponavadi za to, da mu posameznik želi biti podoben, pri drugih podpornikih pa 
gre za dejanske podobnosti, saj se je z njimi lažje poistovetiti, hkrati pa so tudi bolj dostopni. 
Pri spletnih vplivnežih je to še posebej izrazito, saj svoje sledilce pogosto nagovarjajo 
neposredno, ti pa lahko njihove vsebine komentirajo, kar jim omogoča tudi priložnost za 
pogovor. Spletni vplivneži se torej tudi sami pogosto predstavljajo kot 'navadni' in avtentični 
ljudje, zaradi česar se ljudem zdijo bolj podobni njim samim, kar nadalje izboljša njihovo 
učinkovitost (Schouten in drugi, 2020, str. 260–261). Identifikacija je pomembna tudi pri 
strokovnjakih, saj potrošniki lažje sprejmejo nasvet strokovnjaka, ki je skladen z njihovimi 
vrednotami oziroma sistemom prepričanj (Soliha in Zulfa, 2009, str. 103). 
Potrošniki so tudi splošno gledano bolj nagnjeni k sprejemanju mnenj o izdelku ali storitvi s 
strani ljudi, s katerimi se lahko identificirajo. To nadalje pozitivno vpliva na zaupanje 
podporniku znamke, v končni fazi pa tudi na učinkovitost podporništva (Schouten in drugi, 
2020, str. 273–274). Za ljudi, ki se identificirajo s podpornikom znamke, je značilno, da 
podpornikova sporočila dekodirajo pristransko. V primerjavi s porabniki, ki s podpornikom ne 
čutijo identifikacije, je za tiste, ki se s podpornikom močno identificirajo, značilno, da bolj 
zaupajo podpornikovim sporočilom in kot razlog za podporo znamke s strani podpornika vidijo 
kakovost izdelka ali storitve, ne le plačilo. Nadalje s podpornikom razvijajo parasocialne 
odnose, kar pripelje do tega, da lažje sprejmejo njegova priporočila (Um in Jang, 2020, str. 3–




potrošnika s podpornikom pozitivno vpliva na zaupanje podprtim vsebinam, Balaban in 
Mustățea (2019, str. 36) pa pravita, da identifikacija oziroma podobnost s podpornikom 
pozitivno vpliva tako na zaupanje kot na nakupne odločitve porabnikov. Na osnovi teh 
ugotovitev želim preveriti vpliv identifikacije porabnikov z različnimi vrstami podpornikov 
znamk na zaupanje le tem in nadalje na namero za nakup oznamčenega izdelka, podprtega s 
strani podpornika. Zaradi navedenega predpostavljam: 
H8: Bolj kot se bodo porabniki identificirali s podporniki znamk (zvezdniki, spletnimi 
vplivneži in strokovnjaki), bolj bodo podpornikom znamk zaupali. 
H9: Bolj kot se bodo porabniki identificirali s podporniki znamk (zvezdniki, spletnimi 
vplivneži in strokovnjaki), večja bo namera porabnikov za nakup oznamčenega izdelka, ki ga 
podpira izbran podpornik. 
3.2.5 Predlog teoretsko-raziskovalnega modela 
Na podlagi zgoraj izpeljanih predpostavk, postavljenih na podlagi teoretskega okvira, ki ga 
predstavljajo model dvostopenjskega komuniciranja (Katz, 1957), model prenosa pomenov 
(McCracken, 1989) ter pregled aktualnih in relevantnih prispevkov o učinkovitosti uporabe 
podpornikov znamk v tržnem komuniciranju (npr. Bergkvist in Zhou, 2016; Um in Jang, 2020), 
sem oblikovala teoretsko-raziskovalni model, predstavljen na Sliki 3.1. 






Pri tem velja izpostaviti, da je v modelu zaupanje postavljeno kot mediacijka spremenljivka, ki 
posreduje vpliv zaznavanja različnih lastnosti podpornikov znamke na nakupne namere 
oznamčenega izdelka. Pregled literature namreč pokaže, da na nakupno namero potrošnikov 
vpliva zaupanje, različne lastnosti podpornikov znamk pa vplivajo tako na zaupanje kot 
nakupno namero potrošnikov. Zaupanje je bilo kot mediacijska spremenljivka že preučeno v 
raziskavah avtorjev Meng in Wei (2015; 2016) ter Lou in Yuan (2019). Rezultati raziskav 
kažejo, da ima zaupanje res vlogo pri prenašanju vpliva nekaterih lastnosti podpornikov znamk 
na nakupno namero potrošnikov, pri čemer Meng in Wei (2016) ugotavljata, da to velja za 
lastnosti usposobljenost in vključenost podpornika v izdelek, Lou in Yuan (2019) pa to potrdita 
pri lastnostih všečnost in informativnost podpornika. V nadaljevanju je smiselno preveriti, ali 
to velja tudi za lastnosti, ki sem jih kot ključne izpostavila v tej nalogi (prepoznavnost, všečnost, 
usposobljenost, identifikacija), zato bom znotraj teoretsko-raziskovalnega modela zaupanje 
preučila kot mediacijsko spremenljivko in predpostavila: 
Dodatna hipoteza: Zaupanje posreduje vpliv lastnosti podpornikov znamk na nakupno namero 
porabnikov.  
Na podlagi preučene literature, ki izhaja iz modela dvostopenjskega komuniciranja (Katz, 
1957), modela prenosa pomenov (McCracken, 1989) ter pregleda prispevkov o učinkovitosti 
uporabe podpornikov znamk v tržnem komuniciranju (npr. Bergkvist in Zhou, 2016; Um in 
Jang, 2020), se zgornji teoretsko-raziskovalni model kaže kot najbolj relevanten. Kljub temu, 
da zastavljen model sovpada s preučeno literaturo, ki kaže na izenačitev opredeljenih štirih 
neodvisnih spremenljivk, pa velja na podlagi bolj poglobljenega razumevanja vedenja 
potrošnikov dodatno razmisliti o odnosih med neodvisnimi spremenljivkami. Modeli doseganja 
komunikacijskih učinkov (Barry, 1987) in prispevki, ki se osredotočajo na preučevanje 
identifikacije potrošnikov z znamkami (npr. Bhattacharya in Sen, 2003) namreč kažejo, da 
identifikacije z neko entiteto ne moremo enačiti z ostalimi lastnostmi, ki so poleg identifikacije 
v modelu postavljene kot neodvisne spremenljivke – torej s prepoznavnostjo, všečnostjo in 
usposobljenostjo podpornika znamke. Če se opremo na modele doseganja komunikacijskih 
učinkov, lahko ugotovimo, da ti modeli proces doseganja komunikacijskih učinkov razdelijo 
na šest korakov – zavedanje, znanje, naklonjenost, preferenco, stališča in nakup (npr. Lavidge 
in Steiner, 1961, str. 60–61), ki obsega tako nakupno izbiro kot ponakupno vrednotenje (npr. 
Belch in Belch, 2004). To nam pove, da temeljne procese, vezane na zaznavanje različnih 
lastnosti podpornikov znamk, predstavljajo doseganje zavedanja oziroma prepoznavnosti 




usposobljenosti in všečnosti podpornika. Prve tri faze, vezane na doseganje prepoznavnosti, 
usposobljenosti in všečnosti podpornika znamke v očeh potrošnikov, bi lahko razumeli tudi kot 
dejavnike, ki nadalje vplivajo na procese višjega reda, kamor lahko umestimo identifikacijo 
potrošnika s podpornikom znamke. Tudi izhajajoč iz prispevkov, ki se osredotočajo na 
preučevanje identifikacije potrošnikov (npr. Bhattacharya in Sen, 2003; Currás-Pérez in drugi, 
2009), je zaznano pozitivno podobo (imidž) znamke treba razumeti kot dejavnik identifikacije 
porabnika. Identifikacija kot zaznana enost med potrošnikom in subjektom identifikacije (npr. 
Tuškej Lovšin, 2016), ki ga v našem primeru predstavlja podpornik znamke, je namreč proces 
višjega reda, ki odraža odnos med potrošnikom in podpornikom. Ta lahko izhaja iz zaznavanja 
podpornikov znamke kot prepoznavnih, všečnih in usposobljenih posameznikov, kar nadalje 
kaže, da identifikacije ne gre izenačiti s preostalimi neodvisnimi spremenljivkami. 
Identifikacijo bi bilo glede na dodatna teoretska izhodišča v modelu bolj smiselno postaviti kot 
eno od odvisnih spremenljivk, saj lahko identifikacijo določimo kot posledico zaznavanja in 
stališč posameznikov do objekta identifikacije. V tem primeru bi bilo torej identifikacijo bolj 
smiselno postavili ob bok zaupanju, ki je glede na model doseganja komunikacijskih učinkov 
v primerjavi z ostalimi neodvisnimi spremenljivkami ravno tako proces, ki zadeva odnos 
uporabnika do znamke. Izhajajoč iz navedenega poleg izhodiščnega modela, predstavljenega 
na Sliki 3.1, postavljam še alternativni teoretsko-raziskovalni model, ki predpostavlja, da 
prepoznavnost, všečnost in usposobljenost podpornikov vplivajo na identifikacijo s podporniki 
znamk in na zaupanje podpornikom znamk ter nadalje na nakupno namero potrošnikov (glej 
Sliko 3.2). 
Izhajajoč iz dodatnih vpogledov v odnos med predpostavljenimi neodvisnimi spremenljivkami, 
postavljam tri dodatne hipoteze, ki natančneje opredeljujejo odnos med zaznavanjem različnih 
lastnosti podpornikov znamk in identifikacijo potrošnikov z njimi: 
H2a: Bolj kot bodo porabniki podpornike znamk (zvezdnike, spletne vplivneže in 
strokovnjake) zaznali kot prepoznavne, bolj se bodo s podporniki znamk identificirali. 
H4a: Bolj kot bodo porabniki podpornike znamk (zvezdnike, spletne vplivneže in 
strokovnjake) zaznali kot všečne, bolj se bodo s podporniki znamk identificirali. 
H6a: Bolj kot bodo porabniki podpornike znamk (zvezdnike, spletne vplivneže in 











4.1 Operacionalizacija raziskovalnega modela 
Uporabljen merski instrument je temeljil na obstoječi literaturi in predhodno izvedenih 
raziskavah. Že uporabljene merske instrumente sem nadalje prilagodila na način, da so ustrezali 
raziskovalnemu načrtu. 
Lastnosti treh različnih vrst podpornikov znamk (zvezdnikov, spletnih vplivnežev in 
strokovnjakov) sem merila za vsakega podpornika posebej. 
Za merjenje zaznane prepoznavnosti in usposobljenosti podpornikov ter obsega identifikacije z 
njimi sem indikatorje oblikovala kot trditve in anketirancem omogočila opredelitev do teh 
trditev na 7-stopenjski lestvici, kjer je 1 pomenilo »sploh se ne strinjam«, 7 pa »povsem se 
strinjam«. Prepoznavnost je bila merjena s pomočjo štirih trditev, ki so temeljile na raziskavah 
Lehmann, Keller in Farley (2008), Doyle, Pentecost in Funk (2014) ter Danniswara, 
Sandhyaduhita in Munajat (2017). Identifikacija je bila izmerjena s pomočjo petih trditev 
(Munnukka, Uusitalo in Toivonen, 2016), usposobljenost pa na podlagi štirih trditev, ki so bile 
prirejene po raziskavi avtorjev Mannukka in drugi (2016). 
Všečnost podpornikov je bila merjena s pomočjo semantičnega diferenciala, in sicer na 7-
stopenjski lestvici z vrednostmi od -3 do 3. Pri tej meritvi je bilo uporabljenih pet parov 
nasprotnih lastnosti, ki so bile prevzete iz raziskav avtorjev Ohanian (1991), Erdogan in drugi 
(2001) ter Parmar in Patel (2015). 
Tudi merski instrument za merjenje zaupanja je bil oblikovan s pomočjo semantičnega 
diferenciala, kjer so anketiranci svoje zaupanje ovrednotili na 7-stopenjski lestvici z vrednostmi 
od -3 do 3. Za merjenje zaupanja je bilo uporabljenih 6 parov značilnosti, ki so bili oblikovani 
na podlagi že obstoječih merskih lestvic (Ohanian, 1991; Rafique in Zafar, 2012; Parmar in 
Patel, 2015).  
Nakupna namera potrošnikov je bila merjena s 7-stopenjsko lestvico, kjer je 1 pomenilo »sploh 
se ne strinjam«, 7 pa »povsem se strinjam«. Glede na raziskave Rafique in Zafar (2012), 
Danniswara in drugi (2017) ter Weismueller in drugi (2020) je bilo uporabljenih 5 trditev, ki 




4.2 Struktura anketnega vprašalnika 
Anketni vprašalnik (gl. Prilogo A) je bil razdeljen na pet delov. V prvem sklopu je bil 
respondentom predstavljen izdelek, ki ga predstavlja posamezen podpornik. Pri tem je 
podpornik izdelek predstavil v kontekstu objave na spletnih družbenih omrežij. Preučevanje 
podpornikov znamk je v tem kontekstu relevantno, saj spletna družbena omrežja uporablja že 
več kot 3,8 milijarde ljudi (We are social, 2020), poleg tega pa številne novejše raziskave (npr. 
Weismueller in drugi, 2020), kažejo, da je preučevanje učinkov podpornikov znamk v okolju 
spletnih družbenih omrežij izredno pomembno. Kot izdelek so bile izbrane testenine Ronzoni, 
saj predstavljajo precej nevtralen izdelek, ki na slovenskem trgu ni dostopen in je zato še 
neznan, kar omogoča, da porabniki do testenin te znamke še nimajo jasno oblikovanega mnenja. 
Obenem testenine vsaj enkrat tedensko uživa 85,8 % odraslih (Nacionalni inštitut za javno 
zdravje, 2019), zaradi česar je potencialni vzorec zelo velik, hkrati pa pri potrošnikih testenine 
navadno ne vzbujajo pretiranih čustev, kar omogoča doseganje bolj objektivnega ocenjevanja 
vpliva podpornikov s strani anketirancev. 
Na osnovi kratke predstavitve in fotografije izdelka so anketiranci najprej odgovorili na 
vprašanja, ki so izražala njihovo nakupno namero v povezavi s testeninami, ko so te 
predstavljene samostojno, torej brez podpornika. 
V drugem sklopu vprašanj so potrošniki odgovarjali na vprašanja o posameznem podporniku 
znamke testenin Ronzoni, pri čemer so si pri vsakem tipu podpornika (zvezdnik, spletni 
vplivnež in strokovnjak) izbrali konkretnega posameznika. Najprej so odgovarjali na vprašanja 
o zvezdniku, nato o spletnem vplivnežu, nazadnje pa o strokovnjaku. S ciljem izbire ustreznih 
podpornikov in pridobitve kakovostnih odgovorov je bilo anketiranim najprej kratko razloženo, 
kdo predstavlja zvezdnika, spletnega vplivneža oziroma strokovnjaka. Nato so sami izbrali 
zvezdnika, spletnega vplivneža oziroma strokovnjaka, ki ga poznajo, in si ga lahko 
predstavljajo kot podpornika, ki testenine Ronzoni predstavi v svoji objavi na spletnem 
družbenem omrežju. Za lažjo predstavo respondentov je bila kot primer prikazana fotografija 
posameznega podpornika, ki v roki drži škatlo izbranih testenin. Vsi trije podporniki so bili 
izbrani na osnovi širše prepoznavnosti na slovenskem trgu in njihove aktivne prisotnosti na 
spletnih družbenih omrežjih. 
- Za primer zvezdnika je bila izbrana Rebeka Dremelj, ki je v splošni javnosti dobro 




- Kot primer spletnega vplivneža je bila izbrana Lepa afna, ki je ena izmed najbolj 
prepoznavnih spletnih vplivnic v Sloveniji, trenutno ima na Instagramu več kot 108 
tisoč sledilcev. 
- Za primer strokovnjaka je bila prikazana Ana Roš, ki je v splošni javnosti dobro 
prepoznavna zaradi njenih kuharskih veščin, hkrati pa jo na Instagramu spremlja 49 
tisoč sledilcev. 
V nadaljevanju so potrošniki odgovorili na vprašanja, povezana z lastnostmi izbranega 
podpornika znamke (prepoznavnost, všečnost, usposobljenost, identifikacija) in zaupanjem 
izbranemu podporniku znamke. Nazadnje sem povprašala po nakupni nameri oznamčenega 
izdelka, se pravi testenin Ronzoni, in sicer takrat, ko testenine predstavi izbrani podpornik. 
Zadnji sklop je vseboval vprašanja o demografskih lastnostih anketirancev in njihovih navadah, 
relevantnih za preučevano tematiko – spolu, starosti, izobrazbi, tipu naselja, uživanju testenin, 
pogostosti uživanja testenin, pomenu testenin v njihovi prehrani, uporabi spletnih družbenih 
omrežij in pogostosti uporabe spletnih družbenih omrežij. 
 
4.3 Vzorčenje in opis realiziranega vzorca 
Za preverjanje zastavljenih hipotez in raziskovalnega okvira sem uporabila kvantitativno 
metodo raziskovanja. V spletnem programu 1KA sem sestavila strukturiran anketni vprašalnik 
(gl. Priloga A), izvedba spletnega vprašalnika pa je potekala od 19. do 27. novembra 2020.  
Ciljna populacija so bili vsi prebivalci Republike Slovenije, ki uživajo testenine. Pri zbiranju 
podatkov je bilo uporabljeno neverjetnostno vzorčenje, uporabila sem subjektivni namenski 
vzorec, saj sem ciljala predvsem na tiste ljudi, ki so pripravljeni kupiti testenine. Znotraj 
subjektivnega vzorčenja sem uporabila tudi metodo snežne kepe, saj sem anketo po spletnih 
družbenih omrežjih in e-pošti poslala znancem ter jih prosila, da jo posredujejo naprej. Anketo 
sem objavila tudi v različnih skupinah na spletnem družbenem omrežju Facebook, ki so 
povezane s hrano (npr. Kuharija, Receptarna, Jedi za vse okuse, Mamice kuhajo). 
V procesu pridobivanja podatkov sem pridobila 717 odgovorov, ki jih 1KA zaznava kot 
ustrezne, od tega je bilo 310 anketnih vprašalnikov rešenih do v celoti, zaradi česar moj 
realizirani vzorec obsega 310 respondentov. 
Končni vzorec (gl. Prilogo B) je bolj ženski, saj je vanj vključenih 81 % žensk in 19 % moških. 




večino nakupov za gospodinjstvo. Povprečna starost anketirancev je 37 let, standardni odklon 
pa 11. Glede na starost sem anketirance nadalje razdelila v 5 razredov in ugotovila, da največji 
del respondentov (38 %) spada v razred med 36 in 49 let, približno tretjina (30 %) anketirancev 
v razred med 26 in 35 let, 16 % je starih med 20 in 25 let, 15 % jih je starejših od 50 let, 1 % 
pa je mlajših od 19 let. Navedeno kaže na dobro starostno razpršenost vzorca. Izobrazbeno 
gledano prevladujejo tisti, ki imajo dokončano srednješolsko izobrazbo (38 %), sledijo 
anketiranci z dokončano višjo ali visoko šolo, ki jih je slaba tretjina (28 %). Približno četrtina 
(24 %) respondentov ima univerzitetno izobrazbo, 9 % magisterij ali doktorat, le 1 % jih pa ima 
dokončano samo osnovno šolo. Tudi izobrazbena struktura vzorca je torej precej razpršena. 
Največ respondentov živi v mestu, in sicer približno polovica (48 %), sledijo respondenti, ki 
živijo na vasi, teh je približno tretjina (32 %), petina (20 %) pa jih živi v primestnem okolju, 
kar je precej reprezentativno za slovensko okolje.  
Večina respondentov (97 %) uživa testenine. Največ jih testenine uživa enkrat tedensko, teh je 
39 %. 22 % respondentov pravi, da testenine uživa več kot enkrat tedensko, 21 % respondentov 
pravi, da testenine uživajo 3–4-krat mesečno, 14 % 1–2-krat mesečno, 3 % manj kot enkrat 
mesečno, le 1 % anketiranev pa pravi, da testenin ne uživa nikoli. Anketirance sem vprašala 
tudi, kako pomemben del prehrane jim predstavljajo testenine. Več kot polovica (55 %) 
testenine dojema kot zelo oziroma precej pomemben del prehrane, 39 % pa kot zmerno 
pomemben del prehrane. Le 6 % anketirancev pravi, da testenine niso pomemben del njihove 
prehrane. To kaže na ustrezno izbiro izdelka za raziskavo, saj testenine uživa večina 
respondentov, hkrati pa večina testenine zaznava tudi kot pomemben del njihove prehrane. 
Poleg pomena testenin v prehrani sem pri respondentih preverila tudi, katera spletna družbena 
omrežja uporabljajo in kako pogosto. Največ, kar 93 %, jih uporablja Facebook, po obsegu 
uporabe sledijo Instagram (57 %), TikTok (12 %), Twitter (12 %), LinkedIn (1 %) in Snapchat 
(1 %). Le 2 % anketirancev spletnih družbenih omrežij ne uporablja. Preverjanje pogostosti 
uporabe kaže, da največ anketirancev, približno tretjina (32 %), spletna družbena omrežja 
uporablja od ene do dveh ur na dan. Malo manj kot tretjina (29 %) respondentov spletna 
družbena omrežja uporablja dve uri ali več na dan, 27 % pa od pol ure do ene ure dnevno. 10 
% anketirancev spletna družbena omrežja uporablja manj kot pol ure na dan. Ti podatki kažejo 
na ustreznost preučevanja vpliva podpornikov znamk v kontekstu spletnih družbenih omrežij, 
saj jih večina anketirancev redno uporablja. Podrobnejšo frekvenčno razporeditev socialno-





5 Analiza rezultatov 
 
Za analizo podatkov sem uporabila program SPSS. Najprej sem opravila analizo opisnih 
statistik merjenih pojavov, vključenih v raziskovalni model. Te obsegajo merjenje značilnosti 
podpornikov znamk (prepoznavnost, zaznana všečnost in usposobljenost izbranega podpornika 
ter identifikacija z njo/njim), zaupanja izbranemu podporniku znamke in nakupne namere 
oznamčenega izdelka. Temu je sledilo preverjanje zanesljivosti merskih instrumentov. 
Preverjanju povezanosti ključnih konceptov s pomočjo Pearsonovega koeficienta korelacije je 
sledila regresijska analiza, s pomočjo katere sem preverila vpliv neodvisnih spremenljivk na 
odvisno spremenljivko. Rezultati regresijske analize so omogočili potrjevanje predhodno 
zastavljenih hipotez. 
 
5.1 Skupna analiza opisnih statistik 
Za vse spremenljivke in njihove indikatorje sem izračunala osnovne opisne statistike, in sicer 
povprečne vrednosti, standardne odklone ter koeficiente asimetričnosti in sploščenosti. Nadalje 
sem s pomočjo izračuna koeficienta Cronbach alfa preverila zanesljivost uporabljenih merskih 
instrumentov. Najprej sem opravila izračun opisnih statistik za vse podpornike znamk skupaj, 
nato pa še za vsakega posebej. 
V anketnem vprašalniku sem najprej izmerila prepoznavnost podpornikov znamk, in sicer s 
pomočjo štirih trditev na 7-stopenjski lestvici. Aritmetična sredina se pri večini trditev giblje 
okoli vrednosti 5,5, kar kaže na povprečno precej dobro poznavanje izbranih podpornikov 
znamke. Standardni odklon je pri vseh trditvah nižji od 2, koeficienti asimetričnosti in 
sploščenosti pa pri nobeni trditvi ne presegajo vrednosti +/-1, kar kaže na normalno 
razporeditev odgovorov in ustreznost izmerjenih indikatorjev za nadaljnje multivariatne 
analize. Koeficient Cronbach alfa ima vrednost 0,86, kar presega želeno vrednost (0,7) in kaže 
na to, da izbrane spremenljivke zanesljivo merijo prepoznavnost podpornikov. Vrednosti so 





Tabela 5.1: Opisne statistike – prepoznavnost podpornikov znamke 
 
Všečnost podpornikov znamke sem merila s pomočjo petih lastnosti in njihovih antonimov na 
7-stopenjski lestvici. Aritmetična sredina se pri vseh odgovorih giblje malo nad vrednostjo 6, 
kar kaže na to, da respondenti v povprečju podpornike znamke dojemajo kot precej všečne. 
Standardni odklon pri nobeni spremenljivki ne presega vrednosti 1. Koeficient asimetričnosti 
pri nobenem paru značilnosti ne presega vrednosti +/-2, koeficient sploščenosti pa pri dveh 
parih lastnosti (neurejen–urejen in slabo izgleda–dobro izgleda) presega vrednost 2, kar kaže 
na koničasto razporeditev. Indikator neurejen–urejen se je pri tem izkazal za še posebej 
problematičnega, saj koeficient sploščenosti dosega vrednost 3,82, kar kaže na precej koničasto 
razporeditev in morebitno neustreznost oziroma problematičnost spremenljivke za nadaljnje 
multivariatne analize. Zaradi teh rezultatov bom spremenljivko neurejen–urejen izključila iz 
nadaljnje analize in všečnost merila s pomočjo štirih spremenljivk. Pri ostalih spremenljivkah 
je razporeditev normalna, kar kaže na ustreznost indikatorjev za nadaljnje analize. Koeficient 
Cronbach alfa po izločitvi ene spremenljivke (neurejen–urejen) znaša 0,93, kar presega želeno 
vrednost 0,7 in kaže na zanesljivost merskega instrumenta. Podrobneje so vrednosti prikazane 
v Tabeli 5.2. 
Tabela 5.2: Opisne statistike – všečnost podpornikov znamke 
 
Zaznano usposobljenost podpornikov znamke sem merila s pomočjo štirih trditev na 7-




da respondenti v povprečju podpornike znamke dojemajo kot srednje usposobljene. Standardni 
odkloni pri nobeni trditvi ne presegajo vrednosti 2. Tudi koeficienti asimetričnosti in 
sploščenosti nikjer ne presegajo vrednosti +/-1, kar kaže na normalno razporeditev odgovorov. 
Vrednost koeficienta Cronbach alfa (0,98) močno presega želeno vrednost 0,7, kar kaže, da so 
indikatorji dobro izbrani in ustrezni za nadaljnje multivariantne analize. Natančne vrednosti so 
prikazane v Tabeli 5.3. 
Tabela 5.3: Opisne statistike – usposobljenost podpornikov znamke 
 
Identifikacijo respondentov s podporniki znamke sem merila na 7-stopenjski lestvici s pomočjo 
petih trditev. Povprečna vrednost aritmetične sredine, ki se pri vseh odgovorih giblje okoli 
vrednosti 3,5, kaže na to, da medtem ko anketiranci podpornike v povprečju dobro poznajo, je 
povprečna raven identifikacije z njimi precej nižja – temu je verjetno tako zato, ker gre pri 
identifikaciji za proces višjega reda kot pri prepoznavnosti, všečnosti in usposobljenosti. 
Standardni odklon je pri vseh spremenljivkah nižji od 2, podobno tudi koeficienti asimetričnosti 
in sploščenosti ne presegajo vrednosti +/1, kar kaže na normalno razporeditev odgovorov in 
ustreznost izmerjenih indikatorjev za nadaljnje analize. Koeficient Cronbach alfa dosega 
vrednost 0,98, kar kaže na visoko zanesljivost merskega instrumenta. Natančne vrednosti so 









Tabela 5.4: Opisne statistike – identifikacija s podporniki znamke 
 
Zaupanje podpornikom znamke sem merila na 7-stopenjski lestvici s pomočjo šestih lastnosti 
in njihovih antonimov. Aritmetična sredina se pri večini trditev giblje okoli vrednosti 6, kar 
kaže na povprečno precej visoko zaupanje izbranim podpornikom znamke. Standardni odkloni 
so povsod nižji od 1,5, podobno so tudi koeficienti asimetričnosti in sploščenosti nižji od +/-
1,5, kar kaže na normalno razporeditev in ustreznost indikatorjev. Koeficient Cronbach alfa 
dosega vrednost 0,97 in kaže na dobro izbiro merskega instrumenta. Podrobne vrednosti 
spremenljivk so prikazane v Tabeli 5.5. 
Tabela 5.5: Opisne statistike – zaupanje podpornikom znamke 
 
Nakupno namero potrošnikov, ko izdelek predstavljajo podporniki znamke, sem merila s 
pomočjo petih trditev na 7-stopenjski lestvici. Aritmetična sredina se pri večini trditev giblje 
okoli vrednosti 4,5, kar kaže na povprečno srednje močno namero za nakup oznamčenega 




sploščenosti pa ne presegajo vrednosti +/-1, kar kaže na normalno razporeditev spremenljivk in 
ustreznost izmerjenih indikatorjev za nadaljnje analize. Tudi izračun koeficienta Cronbach alfa, 
ki dosega vrednost 0,94, kaže, da so indikatorji dobro izbrani, saj vrednost močno presega 
želeno vrednost 0,7. Podrobne vrednosti so prikazane v Tabeli 5.6. 
Tabela 5.6: Opisne statistike – nakupna namera s podporniki znamke 
 
 
5.2 Analiza opisnih statistik za posamezne podpornike znamke 
Analizam opisnih statistik za vse podpornike skupaj je sledila še analiza opisnih statistik za 
vsakega posameznega podpornika – zvezdnika, spletnega vplivneža in strokovnjaka. Podrobne 
vrednosti teh analiz so prikazane v Priponki C. 
Analize posameznih podpornikov znamke so pokazale podobne rezultate kot skupna analiza. 
Aritmetične sredine so skladne s skupnim povprečjem, standardni odkloni pa so pri vseh 
spremenljivkah, razen enega pri nakupni nameri (»Želim najti več informacij o izdelku.« – 
2,05), nižji od 2, kar kaže na precejšnjo enotnost odgovorov. Koeficienti asimetričnosti in 
sploščenosti so pri vseh lastnostih, razen pri všečnosti, nižji od +/-2, kar kaže na normalno 
razporeditev odgovorov, izjema je samo ena trditev p  ri prepoznavnosti (»Izbran zvezdnik je 
popularen.« – koeficient sploščenosti: 2,72), kar kaže na koničasto razporeditev podatkov. 
Malce večji odkloni so se pokazali pri merjenju všečnosti. Koeficient asimetričnosti pri 
nobenem paru značilnosti ne presega vrednosti +/-3, koeficient sploščenosti pa pri vseh parih 
lastnosti, razen pri neatraktiven–atraktiven, presega vrednost 3, kar kaže na koničasto 
razporeditev. Indikator neurejen–urejen se je pri tem izkazal za še posebej problematičnega, saj 




morebitno neustreznost oziroma problematičnost spremenljivke. To dodatno potrjuje ustreznost 
izločitve te spremenljivke iz nadaljnjih analiz. Enaka težava se je pokazala tudi pri skupnih 
rezultatih, zaradi česar je spremenljivka neurejen–urejen izključena iz nadaljnje analize. 
Koeficient Cronbach alfa povsod presega vrednost 0,7 kar kaže na ustreznost izbranih merskih 
instrumentov in ustreznost indikatorjev za nadaljnjo analizo. Natančne vrednosti so prikazane 
v Tabelah C.2–C.7.  
Podobni rezultati se kažejo tudi pri spletnih vplivnežih. Aritmetične sredine so skladne s 
skupnim povprečjem, vsi standardni odkloni razen enega pri nakupni nameri (»Želim najti več 
informacij o izdelku.« – 2,08) so nižji od 2, kar kaže na enotnost podanih odgovorov. 
Koeficienti asimetričnosti in sploščenosti so pri vseh lastnostih razen pri všečnosti nižji od +/-
2, kar kaže na normalno razporeditev odgovorov. Malce večji odkloni so se ponovno pokazali 
pri merjenju všečnosti. Koeficienti asimetričnosti pri nobenem paru lastnosti ne presegajo 
vrednosti +/-2, koeficient sploščenosti pa pri dveh parih lastnosti (neurejen–urejen, slabo 
izgleda–dobro izgleda) presega vrednost +/-2, pri teh parih je razporeditev koničasta. Zato, ker 
par lastnosti neurejen–urejen (2,64) presega vrednost +/-2, in zato, ker se visok koeficient 
sploščenosti pri tej lastnosti kaže že pri skupnem izračunu in pri zvezdnikih, bom ta par lastnosti 
zaradi doseganja večje zanesljivosti izključila iz nadaljnje analize. Tudi pri spletnih vplivnežih 
koeficient Cronbach alfa pri vseh meritvah presega vrednost 0,7, kar kaže na to, da so bile 
lastnosti dobro izbrane. Podrobne vrednosti so prikazane v Tabelah C.8–C.13. 
Analiza opisnih statistik pri strokovnjaku je pokazala, da so aritmetične sredine skladne s 
skupnim povprečjem. Nadalje niti en standardni odklon ne preseže vrednosti 2, koeficienti 
asimetričnosti so povsod nižji od +/-2, koeficienti sploščenosti pa so nižji od +/-2 povsod, razen 
pri enem odgovoru pri prepoznavnosti, vseh odgovorih pri usposobljenosti in treh odgovorih 
pri zaupanju. To nam pove, da je razporeditev odgovorov pri teh primerih koničasta. Tudi 
koeficient sploščenosti kaže na koničasto razporeditev pri enem paru lastnosti pri merjenju 
všečnosti (neurejen–urejen). Zato, ker par lastnosti neurejen–urejen presega vrednost +/-2, in 
ker se visok koeficient sploščenosti pri tej lastnosti kaže že pri skupnem merjenju, pri 
zvezdnikih in spletnih vplivnežih, bom ta par lastnosti zaradi doseganja večje zanesljivosti 
izključila iz nadaljnje analize. Koeficient Cronbach alfa tudi pri strokovnjakih pri vseh meritvah 
presega želeno vrednost 0,7, kar kaže na ustrezno izbrane lastnosti. Podrobne vrednosti so 





5.3 Preverjanje hipotez 
Hipoteze, zastavljene v raziskovalnem modelu magistrske naloge, sem preverjala s pomočjo 
Pearsonovega koeficienta korelacije in z linearno regresijsko analizo. Oboje sem najprej 
analizirala za vse podpornike znamk skupaj, nato pa še posebej za zvezdnike, spletne vplivneže 
in strokovnjake. 
5.3.1 Analiza povezanosti med spremenljivkami 
Povezanost med izbranimi merskimi koncepti sem preverila s pomočjo korelacijske analize in 
izračunom Pearsonovega koeficienta korelacije. Pri tem me je zanimalo, kakšna je stopnja 
povezanosti med šestimi spremenljivkami: prepoznavnostjo, všečnostjo, usposobljenostjo, 
identifikacijo, zaupanjem in nakupno namero. 
Najprej sem povezanost med koncepti izračunala za vse podpornike znamk skupaj. Pearsonov 
koeficient korelacije v tem primeru kaže, da so vse lastnosti podpornikov znamk 
(prepoznavnost, všečnost, usposobljenost in identifikacija) pozitivno linearno povezane s 
spremenljivko zaupanje. Najmočnejša povezanost se kaže pri spremenljivki všečnost 
(0,679**), najmanjša pa pri spremenljivki prepoznavnost, vendar je tudi pri tej spremenljivki 
povezanost močna (0,514**). Vse lastnosti podpornikov znamk so pozitivno linearno povezane 
tudi s spremenljivko, ki meri nakupno namero potrošnikov. Pri tem se najmočnejša povezanost 
kaže pri spremenljivki usposobljenost (0,575**), najnižja pa pri spremenljivki všečnost 
(0,436**), a je tudi pri tej spremenljivki povezanost precej močna. Pozitivna linearna 
povezanost med temi spremenljivkami pomeni, da bolje ko bodo ocenjene lastnosti 
podpornikov znamk, večja bosta zaupanje podporniku in nakupna namera znamke. Pozitivna 
linearna povezanost se kaže tudi med spremenljivkama zaupanje in nakupna namera (0,534**) 
ter med vsemi štirimi lastnostmi podpornikov, pri čemer izstopa močna povezanost 
prepoznavnosti, všečnosti in usposobljenosti z identifikacijo. Pri medsebojnem vplivu lastnosti 
se največja povezanost kaže med spremenljivkama identifikacija in usposobljenost (0,756**), 
najnižja pa med spremenljivkama všečnost in usposobljenost (0,431**), a je tudi tukaj 
povezanost precej močna. Statistična značilnost je povsod manjša od 0,001, kar kaže na 
statistično značilnost povezanosti. Natančne vrednosti korelacijske analize za vse podpornike 




Tabela 5.7: Korelacijska analiza – vsi podporniki znamk 
 
5.3.2 Analiza povezanosti med spremenljivkami za posamezne podpornike znamke 
Po korelacijski analizi, ki je vsebovala podatke za vse tri vrste podpornikov znamk skupaj, sem 
izvedla še korelacijske analize, v katere so bili vključeni rezultati, ki so temeljili na primeru 
zvezdnikov, spletnih vplivnežev in strokovnjakov. Rezultati posamičnih regresijskih analiz so 
podobni skupni analizi, natančno pa so prikazani v Prilogi Č. 
Korelacijska analiza s podatki o zvezdnikih je podobno kot skupna analiza pokazala pozitivno 
povezanost med vsemi koncepti. Vse lastnosti zvezdnikov (prepoznavnost, všečnost, 
usposobljenost in identifikacija) so pozitivno povezane tako z zaupanjem kot tudi z nakupno 
namero. Pri zaupanju se najvišja linearna povezanost kaže z lastnostjo všečnost (0,642**), pri 
nakupni nameri pa z lastnostjo usposobljenost (0,494**). Močna pozitivna linearna povezanost 
se kaže med zaupanjem in nakupno namero (0,496**) ter tudi med vsemi lastnostmi 
zvezdnikov, pri čemer imata najvišjo korelacijo spremenljivki identifikacija in usposobljenost 
(0,654**). Natančne vrednosti so prikazane v Tabeli Č.1. 
V naslednjo korelacijsko analizo so bile vključene vrednosti, pridobljene na primeru spletnih 
vplivnežev, pri čemer so se ponovno pokazale pozitivne povezanosti med vsemi koncepti. V 
primeru povezanosti med lastnostmi spletnih vplivnežev in zaupanjem se je najvišja linearna 
povezanost pokazala z lastnostjo všečnost (0,666**), pri nakupni nameri pa z lastnostjo 
usposobljenost (0,579**). Visoka linearna povezanost se kaže tudi med zaupanjem in nakupno 
namero (0,546**) ter med vsemi lastnostmi, pri čemer je najvišja korelacija med lastnostma 
identifikacija in usposobljenost (0,706**). Podrobne vrednosti so predstavljene v Tabeli Č.2. 
V zadnjo korelacijsko analizo so bili vključeni podatki, ki so bili pridobljeni na primeru 
strokovnjakov. Tudi tukaj Pearsonov koeficient korelacije kaže na pozitivno linearno 
povezanost med vsemi spremenljivkami. V primeru povezanosti med neodvisnimi 
spremenljivkami in zaupanjem se najvišja povezanost kaže pri lastnosti všečnost (0,611**), pri 




tudi med zaupanjem in nakupno namero (0,470**) ter medsebojno med vsemi lastnostmi. 
Najvišja povezanost se pokaže med lastnostma prepoznavnost in identifikacija ter 
prepoznavnost in usposobljenost (oboje 0,456**). Natančne vrednosti so prikazane v Tabeli 
Č.3. 
5.3.3 Skupna regresijska analiza 
Za preverjanje vplivov med koncepti, vključenimi v teoretsko-raziskovalni model, sem 
uporabila linearno regresijo. S pomočjo regresijske analize sem ugotavljala, kakšen vpliv imajo 
neodvisne spremenljivke prepoznavnost, všečnost, usposobljenost in identifikacija na odvisni 
spremenljivki zaupanje podporniku znamke in nakupno namero oznamčenega izdelka ter 
kakšen vpliv ima neodvisna spremenljivka zaupanje podporniku znamke na odvisno 
spremenljivko nakupna namera oznamčenega izdelka. Regresijsko analizo sem najprej opravila 
glede na skupne rezultate, kjer so podporniki znamk (zvezdniki, spletni vplivneži in 
strokovnjaki) upoštevani skupno, nato pa še za vsakega posameznega podpornika posebej. 
Najprej je bila opravljena linearna regresija, kjer sem preverjala, kako prepoznavnost, všečnost, 
usposobljenost in identifikacija kot neodvisne spremenljivke vplivajo na odvisno spremenljivko 
zaupanje podpornikom znamk. Regresijska analiza je pokazala, da štiri neodvisne 
spremenljivke pojasnijo kar 61 % variance odvisne spremenljivke. Gre za visok delež, ki kaže 
na kakovost izbranih lastnosti podpornikov pri pojasnjevanju zaupanja vanje. Pri tem ima 
najmočnejši in močen vpliv na odvisno spremenljivko zaznana všečnost podpornika (β = 0,47), 
s srednje močnim vplivom sledi zaznana usposobljenost (β = 0,26), identifikacija s 
podpornikom znamke pa ima na zaupanje podporniku šibkejši vpliv (β = 0,20). Vsi vplivi so 
statistično značilni (p < 0,001). Prepoznavnost podpornika na zaupanje podporniku ne vpliva 
(β = 0,01; p > 0,76). Dobljene vrednosti so prikazane v Tabeli 5.8. 
Tabela 5.8: Regresijska analiza – vpliv lastnosti podpornikov znamk na zaupanje 
 
Sledila je regresijska analiza, kjer sem preverjala vpliv štirih neodvisnih spremenljivk 
prepoznavnost, všečnost, usposobljenost in identifikacija na odvisno spremenljivko nakupna 




odvisne spremenljivke, pri čemer ima največji in srednje močen vpliv usposobljenost (β = 0,37), 
ki je statistično značilen pri stopnji tveganja manjši od 0,001. S precej šibkim vplivom sledita 
prepoznavnost (β = 0,16) in všečnost (β = 0,15), a sta vpliva še vedno statistično značilna (p < 
0,01). Identifikacija porabnika s podpornikom na nakupno namero znamke ne vpliva (β = 0,10; 
p =  0,19). Rezultati te analize so prikazani v Tabeli 5.9. 
Tabela 5.9: Regresijska analiza – vpliv lastnosti podpornikov znamk na nakupno namero 
 
Kot zadnja regresijska analiza za vse podpornike znamk skupaj je bila opravljena analiza vpliva 
neodvisne spremenljivke zaupanje podpornikom znamk na odvisno spremenljivko nakupna 
namera potrošnikov. Analiza pove, da ta neodvisna spremenljivka pojasni 29 % variance 
odvisne spremenljivke. Standardizirani koeficient beta, ki kaže pomembnost posameznega 
elementa, ima vrednost 0,53, kar kaže na močen vpliv. Vpliv je statistično značilen (p < 0,001). 
Podatki te regresijske analize so prikazani v Tabeli 5.10. 
Tabela 5.10: Regresijska analiza – vpliv zaupanja podpornikom znamk na nakupno namero 
 
5.3.4 Regresijska analiza za posamezne podpornike znamke  
Regresijskim analizam, opravljenim za vse podpornike znamk skupaj, so sledile regresijske 
analize za vsako vrsto podpornikov znamk – zvezdnikov, spletnih vplivnežev in strokovnjakov 
posebej. Rezultati tudi pri posameznih podpornikih kažejo precej podobne izide kot pri skupni 
regresijski analizi. Natančne vrednosti regresijskih analiz za posamezne podpornike znamke so 
prikazane v Prilogi D. 
Najprej sem opravila regresijsko analizo, kjer sem preverila vpliv lastnosti posameznih 
podpornikov kot neodvisnih spremenljivk na zaupanje podpornikom znamk kot odvisno 
spremenljivko. Analiza je pokazala, da neodvisne spremenljivke najvišji delež variance odvisne 
spremenljivke pojasnijo pri spletnih vplivnežih (59 %), sledijo strokovnjaki (55 %) in zvezdniki 




pri pojasnjevanju zaupanja le tem. Standardizirani koeficient beta najvišjo vrednost pri vseh 
treh podpornikih znamk zaseda pri lastnosti všečnost (zvezdnik: β = 0,51, spletni vplivnež: β = 
0,46, strokovnjak: β = 0,44), pri vseh je vpliv precej močen. Sledita usposobljenost 
(strokovnjak: β = 0,36, vplivnež: β = 0,31; zvezdnik: β = 0,22) s srednje močnim do šibkim 
vplivom in identifikacija (zvezdnik: β = 0,18, strokovnjak: β = 0,15; spletni vplivnež: β = 0,13), 
ki ima šibkejši vpliv. Vpliv prepoznavnosti na zaupanje podpornikom znamk pri nobeni vrsti 
podpornikov ni statistično značilen. Natančni rezultati vseh treh regresijskih analiz so prikazani 
v Tabelah D.1–3.  
Sledile so regresijske analize, ki so preverjale vpliv prepoznavnosti, identifikacije, 
usposobljenosti in všečnosti posameznih podpornikov znamk kot neodvisnih spremenljivk na 
nakupno namero potrošnikov kot odvisno spremenljivko. Analiza je pokazala, da neodvisne 
spremenljivke najvišji delež variance odvisne spremenljivke pojasnijo pri spletnem vplivnežu 
(42 %), sledijo zvezdniki (31 %) in strokovnjaki (29 %). Ponovno je pomembnost vpliva 
lastnosti podpornikov na neodvisno spremenljivko podobna pri vseh treh podpornikih znamk. 
Največji vpliv ima usposobljenost (zvezdnik: β = 0,39, spletni vplivnež: β = 0,38, strokovnjak: 
β = 0,27), ki ima pri vseh podpornikih srednje močen vpliv, sledi pa všečnost (strokovnjak: β = 
0,21, spletni vplivnež: β = 0,20, zvezdnik: 0,16), ki ima šibkejši vpliv. Nekaj razlik med 
podporniki znamk se pojavi pri lastnostih prepoznavnost in identifikacija. Moč vpliva 
prepoznavnosti na nakupno namero ima pri spletnem vplivnežu vrednost β = 0,17, pri 
zvezdniku pa β = 0,16, kar kaže na precej šibek vpliv, medtem ko pri strokovnjaku ta značilnost 
na nakupno namero potrošnikov ne vpliva (β = 0,10 p = 0,88). Obratni rezultati se kažejo pri 
identifikaciji. Medtem ko standardizirani koeficient beta pri strokovnjaku dosega vrednost 0,23, 
kar kaže na precej šibek vpliv, pri spletnem vplivnežu (β = 0,05, p = 0,49) in zvezdniku (β = 
0,04, p = 0,40) ta lastnost na zaupanje podpornikom znamke nima vpliva. Rezultati so natančno 
prikazani v Tabelah D.4–6. 
Nato sem opravila še regresijske analize, kjer sem preverila vpliv neodvisne spremenljivke 
zaupanje posameznim podpornikom znamke na odvisno spremenljivko nakupna namera 
potrošnikov. Analiza je pokazala, da zaupanje kot neodvisna spremenljivka največji delež 
variance nakupne namere kot odvisne spremenljivke pojasni pri spletnih vplivnežih (30 %), 
sledijo zvezdniki (25 %) in strokovnjaki (22 %). Tudi standardiziran koeficient beta je najvišji 
pri spletnih vplivnežih (β = 0,55), sledijo pa zvezdniki (β = 0,50) in strokovnjaki (β = 0,47), pri 





5.3.5 Pregled potrditve hipotez 
Glede na zgoraj predstavljene rezultate korelacijskih in regresijskih analiz lahko od devetih 
zastavljenih hipotez potrdim šest, delno potrdim eno in ovržem dve hipotezi. Ugotovitve so 
strnjeno prikazane v Tabeli 5.11 in natančneje obrazložene v nadaljevanju. 
Tabela 5.11: Povzetek preverjanja hipotez 
 
Na potrditev prve hipoteze je kazala že pozitivna povezanost med spremenljivkama zaupanje 
podpornikom znamk in nakupno namero potrošnikov (0,534**). Tudi regresijska analiza je 
pokazala, da ima zaupanje pozitiven in močen vpliv na nakupno namero, saj je ta regresijski 
model pojasnil 29 % variance, standardizirani koeficient beta pa je dosegel vrednost 0,53 (p = 
0,000). Podobni rezultati se kažejo tudi pri analizi posameznih podpornikov znamke. H1, ki 
pravi, da večje kot bo zaupanje potrošnikov v podpornike znamk, večja bo njihova nakupna 
namera znamke, lahko potrdim.  
Korelacijska analiza med prepoznavnostjo podpornikov znamk in zaupanjem v njih sicer kaže 
pozitivno linearno povezanost (0,514**), vendar pa regresijska analiza pokaže, da 




rezultati se kažejo tudi pri posameznih podpornikih znamke. H2, ki pravi, da bolj kot bodo 
porabniki podpornike znamk zaznali kot prepoznavne, bolj jim bodo zaupali, je torej ovržena. 
Pozitivna in srednje močna linearna povezanost med prepoznavnostjo podpornikov znamk in 
nakupno namero potrošnikov (0,466**) nakazuje na potrditev tretje hipoteze. Vpliv 
prepoznavnosti podpornika na nakupno namero znamke nadalje potrdi tudi regresijska analiza 
(β = 0,16; p = 0,008), vendar pa je vpliv te spremenljivke zelo šibek. Podobni rezultati se kažejo 
tudi pri ločeni analizi zvezdnikov in spletnih vplivnežev, pri strokovnjakih pa prepoznavnost 
na nakupno namero potrošnikov nima vpliva (β = 0,01; p = 0,88). Iz tega razloga lahko delno 
potrdim H3, ki pravi, da bolj kot bodo porabniki podpornike znamk zaznali kot prepoznavne, 
večja bo njihova nakupna namera teh znamk. 
Na potrditev četrte hipoteze kaže že močna pozitivna linearna povezanost med konceptoma 
všečnost podpornikov znamke in zaupanje podpornikom znamke (0,679**). Všečnost tudi v 
regresijski analizi, kjer sem preverjala vpliv različnih lastnosti znamk na zaupanje, dosega 
najvišji standardizirani koeficient beta (0,47; p = 0,000), kar kaže na močen pozitiven vpliv 
zaznane všečnosti na zaupanje podporniku. Podobni rezultati se kažejo tudi pri analizi 
rezultatov za posamezne podpornike znamke. H4, ki pravi, da bolj kot bodo porabniki 
podpornike znamk zaznali kot všečne, bolj jim bodo zaupali, lahko potrdim. 
Korelacijska analiza kaže tudi na pozitivno, srednje močno povezanost konceptov všečnost 
podpornikov znamke in nakupno namero potrošnikov (0,436**). Vpliv se izkaže kot statistično 
značilen tudi v regresijski analizi (β = 0,15; p = 0,007), vendar pa je vpliv všečnosti podpornika 
na nakupno namero znamke izredno šibek. Podobne rezultate dobimo tudi pri analizi 
posameznih podpornikov znamke. Kljub šibkemu vplivu lahko H5, ki pravi, da bolj kot bodo 
porabniki podpornike znamk zaznali kot všečne, večja bo njihova nakupna namera teh znamk, 
potrdim. 
Močna pozitivna povezanost med konceptoma usposobljenost podpornikov znamk in zaupanje 
podpornikom znamk (0,623**) kaže na potrditev šeste hipoteze. To potrjuje tudi regresijska 
analiza, pri kateri ima standardizirani koeficient beta vrednost 0,26 (p = 0,000), kar kaže na 
srednje močno pozitivno povezanost. Podobni rezultati se kažejo tudi pri analizi posameznih 
vrst podpornikov znamke. H6, ki pravi, da bolj kot bodo porabniki podpornike znamk zaznali 
kot usposobljene, bolj jim bodo zaupali, lahko zato potrdim. 
Prav tako obstaja tudi močna in pozitivna linearna povezanost med usposobljenostjo 




vpliva še dodatno potrjuje, saj standardizirani koeficient beta dosega vrednost 0,36 (p = 0,000). 
Podobne rezultate dobimo tudi pri analizi posameznih podpornikov znamke. H7, ki pravi, da 
bolj kot bodo porabniki podpornike znamk zaznali kot usposobljene, večja bo njihova nakupna 
namera, lahko potrdim. 
Tudi na potrditev osme hipoteze je kazala močna pozitivna linearna povezanost med 
konceptoma identifikacija s podporniki znamk in zaupanje podpornikom znamk (0,614**). 
Vendar pa je regresijska analiza pokazala šibek vpliv identifikacije na zaupanje, saj je 
standardizirani koeficient beta dosegel vrednost 0,20 (p = 0,001). Podobni rezultati se kažejo 
tudi pri posamičnih analizah podpornikov znamk. Vseeno lahko H8, ki pravi, da bolj kot se 
bodo porabniki identificirali s podporniki znamk, bolj jim bodo zaupali, potrdim. 
Tudi korelacijska analiza med identifikacijo potrošnikov s podporniki znamk in nakupno 
namero znamke je sicer pokazala pozitivno linearno povezanost (0,524**), vendar pa se pri 
regresijski analizi ta povezanost ob prisotnosti preostalih vključenih lastnosti podpornikov 
znamk izniči. Vpliv identifikacije s podporniki znamke na nakupno namero ni statistično 
značilen (β = 0,10; p = 0,19). H9, ki pravi, da bolj kot se bodo porabniki identificirali s 
podporniki znamk, večji bo vpliv podpornikov znamk na njihovo nakupno namero znamke, 
sem zato ovrgla. Natančnejša posamična analiza posameznih vrst podpornikov znamk nadalje 
pokaže, da identifikacija z zvezdnikom in spletnim vplivnežem res nima vpliva na nakupno 
namero potrošnikov, identifikacija s strokovnjakom pa ima šibek pozitiven vpliv na nakupno 
namero potrošnika (β = 0,15; p = 0,001).  





Slika 5.1: Popravljen teoretsko-raziskovalni model s prikazom vplivov med pojavi 
 
Poleg preverjanja zgoraj omenjenih hipotez me je zanimalo tudi, ali v predpostavljenem modelu 
obstaja mediacijski vpliv spremenljivke zaupanje, kar pomeni, da bi vpliv lastnosti podpornikov 
znamk kot neodvisne spremenljivke na nakupno namero potrošnikov kot odvisno 
spremenljivko prenašalo zaupanje podpornikom znamk kot mediator med tema 
spremenljivkama (Preacher in Leonardelli, 2001). Glede na to, da raziskava ni pokazala vpliva 
prepoznavnosti na zaupanje podporniku znamke in identifikacije s podpornikom znamke na 
nakupno namero, lahko takoj sklenem, da mediacijskega vpliva pri lastnostih prepoznavnost in 
identifikacija ne bo, zato preučevanje mediacije pri teh lastnostih ni smiselno.  
Za preverjanje mediacijskega vpliva pri lastnostih všečnost in usposobljenost sem uporabila 
Sobelov test. Sobelov test omogoča preverjanje mediacije na osnovi podatkov, pridobljenih z 
regresijsko analizo. Z uporabo instrumenta, ki sta ga za preverjanje mediacijskih vplivov 
pripravila Preacher in Leonardelli (2001), sem ugotovila, da zaupanje podporniku znamke 
posreduje vpliv med neodvisno spremenljivko všečnost in odvisno spremenljivko nakupna 
namera (testna statistika = 6,251, standardizirana napaka = 0,093 in p-vrednost = 0). Sledil je 
še izračun mediacijskega vpliva zaupanja med neodvisno spremenljivko usposobljenost in 
odvisno spremenljivko nakupna namera, ki je prav tako potrdil mediacijski vpliv zaupanja 




Sklenemo torej lahko, da zaupanje podporniku znamke posreduje vpliv zaznane všečnosti in 
usposobljenosti podpornika znamke na nakupno namero oznamčenega izdelka, ki ga podpira 
izbrani  podpornik, zaradi česar lahko delno potrdim dodatno hipotezo, ki pravi, da zaupanje 
posreduje vpliv lastnosti podpornikov znamk na nakupno namero porabnikov. 
V nadaljevanju sem enako kot pri zgornjem predpostavljenem modelu preverila še ustreznost 
alternativnega teoretsko-raziskovalnega modela. Zato da bi preverila, ali je ta model bolj 
ustrezen, sem opravila dodatno linearna regresijo, s pomočjo katere sem preverjala, kako 
neodvisne spremenljivke prepoznavnost, všečnost in usposobljenost podpornika znamke 
vplivajo na odvisno spremenljivko identifikacija s podpornikom znamke. Regresijska analiza 
je pokazala, da tri neodvisne spremenljivke pojasnijo kar 62 % variance odvisne spremenljivke 
identifikacija. Gre za visok delež pojasnjene variance, posledično pa lahko sklenemo, da so 
izbrane lastnosti podpornikov znamk pri pojasnjevanju identifikacije kakovostno izbrane. Pri 
tem ima najmočnejši in močen pozitiven vpliv na odvisno spremenljivko zaznana všečnost 
podpornika znamke (β = 0,62), s srednje močnim pozitivnim vplivom sledi zaznana 
prepoznavnost (β = 0,24), zaznana usposobljenost pa na identifikacijo s podpornikom znamke 
nima vpliva (β = 0,04; p > 0,37). Na podlagi teh rezultatov lahko potrdim H2a in H4a, ki pravita, 
da bolj, kot bodo porabnike podpornike znamk zaznali kot prepoznavne in všečne, bolj se bodo 
s podporniki znamke identificirali. Na drugi strani ne morem potrditi hipoteze H6a, ki pravi, da 
bolj kot bodo porabniki podpornike znamk zaznali kot usposobljene, bolj se bodo s podporniki 
identificirali. Ti rezultati so prikazani v Tabeli 5.12. 
Tabela 5.12: Povzetek preverjanja dodatnih hipotez 
 
Celoten popravljen model je prikazan na Sliki 5.2, dobljeni rezultati pa torej kažejo, da je 
skladno z modeli doseganja komunikacijskih učinkov identifikacijo res bolj smiselno postaviti 
ob bok zaupanju in jo v primerjavi z neodvisnimi spremenljivkami upoštevati kot proces višjega 













6.1 Razprava o ugotovitvah raziskave 
Magistrska naloga v kontekstu podpornikov znamk v ospredje postavlja preverjanje vpliva 
različnih vrst podpornikov znamk (zvezdnikov, spletnih vplivnežev in strokovnjakov) na 
nakupne odločitve potrošnikov. Pregled dosedanjih študij je namreč pokazal manko raziskav, 
ki bi omogočile primerjavo vplivov in učinkovitosti uporabe različnih vrst podpornikov znamk 
v tržnem komuniciranju. Vpliv učinkov različnih podpornikov znamk je še posebej 
pomanjkljivo raziskan v kontekstu spletnih družbenih omrežij, čeprav avtorji (npr. Lou in Yuan, 
2019; Weismueller in drugi, 2020) opozarjajo, da ta postajajo izredno pomembno okolje za 
preučevanje učinkov podpornikov znamk. Zato v magistrskem delu izhajajoč iz teoretskega 
okvira, ki ga ponujata razumevanje vloge mnenjskih voditeljev v okviru modela 
dvostopenjskega komuniciranja (Katz, 1957) in modela prenosa pomenov (McCracken, 1989), 
ter opravljenega pregleda prispevkov o učinkovitosti uporabe podpornikov znamk v tržnem 
komuniciranju (npr. Bergkvist in Zhou, 2016; Um in Jang, 2020) poskušam identificirati 
ključne lastnosti podpornikov znamk, ki vplivajo na odnos porabnikov do znamk, ki jih v 
komunikacijah na spletnih družbenih omrežjih podpirajo različni tipi podpornikov. Na podlagi 
relevantnih teoretskih izhodišč in pregleda študij ugotovim, da na povečanje nakupne namere 
porabnikov vplivajo različni dejavniki. Kot ključen pojav, ki vpliva na povečanje nakupne 
namere, identificiram zaupanje podpornikom znamk s strani potrošnikov (Gupta in drugi, 
2015). Obenem kot pomembne dejavnike zaupanja podpornikom in nakupne namere 
oznamčenega izdelka prepoznam različne lastnosti podpornikov znamk, in sicer zaznano 
prepoznavnost, všečnost in usposobljenost podpornikov ter identifikacijo z njimi. 
Namen empiričnega dela raziskave je bil raziskati, kako izbrane lastnosti podpornikov znamk 
vplivajo na zaupanje podpornikom znamk s strani porabnikov in na nakupno namero 
potrošnikov. Prav tako je bil cilj raziskave ugotoviti, kakšen je vpliv zaupanja podpornikom 
znamk na nakupno namero porabnikov, ter raziskati, ali pri tem obstajajo razlike med zvezdniki, 
spletnimi vplivneži in strokovnjaki. 
Rezultati raziskave so potrdili, da zaupanje podpornikom znamk močno in pozitivno vpliva na 
nakupno namero potrošnikov, kar potrjuje prvo zastavljeno hipotezo in je skladno z 
ugotovitvami avtorjev, ki so zaupanje postavili kot ključno značilnost, ki vpliva na ta izid 




in drugi, 2020). Rezultati tako potrjujejo, da je z vidika učinkovite uporabe podpornikov zelo 
pomembno, da jih porabniki zaznajo kot iskrene osebe z visoko stopnjo integritete, ki so 
verodostojne in poštene, tako da jim posledično lahko zaupajo. Ugotovitve raziskave namreč 
kažejo, da zaupanje podporniku, ki ga uporabimo v komunikacijah znamke, vpliva celo na 
najvišje ravni doseganja učinkov pri porabnikih, saj povečuje njihovo pripravljenost za nakup 
izdelka, ki pogosto vodi tudi v izvedbo dejanskega nakupa (Spry in drugi, 2011).  
Analiza rezultatov izvedene kvantitativne raziskave potrjuje tudi, da izbrane lastnosti 
podpornikov znamk, ki temeljijo na Katzovih (1957) in McCrackenovih (1989) teoretičnih 
predpostavkah, vplivajo tako na zaupanje podpornikom znamk kot na nakupne odločitve 
potrošnikov. To kaže na ustreznost opiranja na dvostopenjski model komuniciranja in model 
prenosa pomenov pri identificiranju lastnosti, ki so pomembne za učinkovitost podporništva 
znamke. 
Na podlagi rezultatov empirične analize namreč lahko potrdim del ugotovitev predhodnih 
raziskav (Erdogan, 1999; Elberse in Verleun, 2012; Chung in drugi, 2013; Gupta in drugi, 2015; 
Hani in drugi, 2018), ki pravijo, da splošno gledano bolj prepoznavni podporniki zvišajo 
nakupno namero potrošnikov. Vendar pa hipotezo, ki pravi, da bolj kot bodo porabniki 
podpornike znamk zaznali kot prepoznavne, bolj bodo pripravljeni ob naslednji priložnosti 
opraviti nakup znamke, ki jo podpira izbran podpornik (H2), lahko le delno potrdim. Ko sem v 
raziskavi prepoznavnost postavila ob bok drugim pomembnim lastnostim podpornikov znamk, 
se je namreč pokazalo, da je vpliv tega dejavnika na nakupno namero šibek. Obenem se ob 
analizi posameznih podpornikov znamk izkaže, da ta vpliv ne velja pri strokovnjakih. To 
pomeni, da pri zvezdnikih in spletnih vplivnežih prepoznavnost sicer pozitivno, a zelo šibko 
vpliva na povečanje namere za nakup izdelka ob naslednji priložnosti, pri strokovnjakih pa tega 
vpliva ne moremo potrditi. To lahko povežemo z dejstvom, da je prepoznavnost tako za 
zvezdnike kot tudi za spletne vplivneže zelo pomembna pri njihovem delu z znamkami, saj v 
primeru, da ne bi bili prepoznavni, znamke ne bi imele razloga za sodelovanje z njimi. Na drugi 
strani za strokovnjake prepoznavnost ni tako pomembna, saj ti lahko podporniki znamk 
postanejo na osnovi izobrazbe, poklica oziroma visoke ravni strokovnega znanja, ki ga nato 
znotraj podporništva tudi jasno pokažejo. Predvidimo torej lahko, da je razlog za razlike pri 
vplivu prepoznavnosti na pripravljenost na nakup pri različnih vrstah podpornikov znamk v 
tem, da se porabniki pri strokovnjakih bolj ozirajo na druge lastnosti, ki so jim pri sprejemanju 




Predpostavke, da zaznana prepoznavnost uporabljenega podpornika znamk pozitivno vpliva na 
večje zaupanje temu podporniku (H3), pa na podlagi rezultatov opravljene študije ne morem 
potrditi. Ugotovitve moje raziskave tako niso skladne z ugotovitvami predhodnih raziskav 
(Gupta in drugi, 2015; Meng in Wei, 2015), ki pravijo, da prepoznavnost podpornika pozitivno 
vpliva na zaupanje temu podporniku. Ko vpliv prepoznavnosti postavimo ob bok drugim 
lastnostim podpornikov znamke, analiza rezultatov pokaže, da večja prepoznavnost 
podpornikov znamk nima neposrednega pozitivnega vpliva na večje zaupanje podpornikom 
znamk. Kot enega izmed razlogov za odstopanje lahko opredelimo dejstvo, da so bile v 
raziskavi poleg prepoznavnosti uporabljene tudi druge lastnosti podpornikov znamk, ki so bile 
v tem primeru respondentom bolj pomembne pri ustvarjanju zaupanja.  
Rezultati raziskave pa v celoti potrjujejo predpostavki, ki pravita, da bolj kot bodo porabniki 
podpornike znamk zaznali kot všečne, bolj jim bodo zaupali (H4) in bolj bodo v prihodnje 
pripravljeni opraviti nakup podprtega izdelka (H5). Ugotovitve tako pritrjujejo rezultatom 
nekaterih predhodnih raziskav, ki kažejo na pozitiven vpliv všečnosti na zaupanje podpornikom 
znamk (Erdogan, 1999; Balaban in Mustățea, 2019) in na nakupno namero oznamčenega 
izdelka (Kamins, 1990; Till in Busler, 1998; Gupta in drugi, 2015). Pomemben doprinos moje 
raziskave prinaša spoznanje, da velja všečnost podpornikov znamke obravnavati kot lastnost, 
ki je pri doseganju zaupanja izredno pomembna. Rezultati moje raziskave so namreč pokazali, 
da prav zaznana všečnost podpornika, ko jo postavimo ob bok drugim lastnostim podpornikov 
znamke, pri vseh treh podpornikih (tako pri spletnih vplivnežih kot pri zvezdnikih in 
strokovnjakih) v največji meri vpliva na zaupanje podpornikom znamke s strani porabnikov. 
Čeprav se vpliv všečnosti podpornikov na nakupno namero ni izkazal za močnega, pa je 
dodatna analiza pokazala, da zaupanje podporniku znamke posreduje vpliv všečnosti na 
nakupno namero oznamčenega izdelka. Z vidika doseganja učinkovitosti izbranih podpornikov 
znamke, je ne glede na to, katerega podpornika izberemo, pomembno, da se pri izboru 
osredotočimo na identifikacijo všečnih podpornikov znamke, saj ta lastnost pozitivno vpliva na 
dva pomembna izida podporništva. Poiskati moramo podpornike, ki so na svojem področju 
prepoznani kot atraktivni, privlačni in prijetni, saj je, kot kažejo rezultati moje raziskave, za 
potrošnike zelo pomembno, kako všečni so fizičen izgled, osebnost in vedenje izbranih 
podpornikov znamke. 
Rezultati empirične analize v celoti potrjujejo tudi predpostavki, ki pravita, da bolj kot bodo 
porabniki podpornike znamk zaznali kot usposobljene, bolj jim bodo zaupali (H6) in bolj bodo 




ugotovitvami predhodnih raziskav, ki kažejo pozitiven vpliv usposobljenosti podpornikov na 
zaupanje le tem (Bansal in Voyer, 2000; Meng in Wei, 2015) in na nakupno namero 
oznamčenega izdelka (Gaied in Rached, 2010; Magnini in drugi, 2010; Schouten in drugi, 2020; 
Weismueller in drugi, 2020). Doprinos moje raziskave predstavlja ugotovitev, da je 
usposobljenost lastnost, ki je izredno pomembna pri doseganju nakupnih namer oznamčenega 
izdelka. Rezultati namreč kažejo, da ravno zaznana usposobljenost podpornika znamke, ko jo 
postavimo ob bok drugim izbranim lastnostim podpornikov znamke, pri vseh treh vrstah 
podpornikov (zvezdnikih, spletnih vplivnežih in strokovnjakih) v največji meri vpliva na 
namero porabnikov za nakup oznamčenega izdelka. Hkrati je usposobljenost podpornikov, ko 
jo postavimo ob bok drugim izbranim lastnostim podpornikov znamke, pri vseh treh vrstah 
podpornikov druga najpomembnejša lastnost za všečnostjo, ki vpliva na zaupanje podporniku. 
Rezultati tako potrjujejo, da je z vidika doseganja učinkovitosti pri uporabi podpornikov znamk 
pomembno, da imajo podporniki, ne glede na to, za katero vrsto podpornika gre, doseženo 
določeno stopnjo znanja o izdelku ter ga lahko posledično porabniki zaznavajo kot vir 
utemeljenih trditev in koristen vir znanja. Izbrati moramo torej podpornike, ki jih bodo 
potrošniki zaznali kot dovolj usposobljene za predstavljanje podprtega izdelka ali storitve. 
Rezultati analize hkrati potrjujejo tudi predpostavko, da bolj kot se bodo porabniki identificirali 
s podporniki znamk, bolj bodo podpornikom znamk zaupali (H8). Ta ugotovitev je skladna z 
ugotovitvami nekaterih predhodnih raziskav (Lou in Yuan, 2019; Schouten in drugi, 2020), ki 
kažejo na pozitiven vpliv identifikacije potrošnikov s podporniki znamk na doseganje zaupanja 
podpornikom znamk. Pridobljeni rezultati tako potrjujejo, da je za doseganje učinkovitega 
sodelovanja s podporniki znamk pomembno, da ciljna skupina porabnikov zazna, da imajo 
uporabljeni podporniki znamke podobne vrednote, interese in lastnosti kot oni sami, saj bodo 
mnenja in poglede takih podpornikov lažje sprejeli in jim bodo bolj zaupali. 
Predpostavke, da identifikacija porabnikov s podporniki znamk pozitivno vpliva na namero 
porabnikov za nakup oznamčenega izdelka, ki ga podpira izbran podpornik znamke (H9), pa 
na podlagi rezultatov analize ne morem potrditi. Ugotovitve moje raziskave torej niso skladne 
z ugotovitvami predhodnih raziskav (Balaban in Mustățea, 2019), ki pravijo, da identifikacija s 
podporniki pozitivno vpliva na nakupno namero podprte znamke. Ko vpliv identifikacije s 
podpornikom postavimo ob bok drugim lastnostim podpornikov znamke, analiza pokaže, da 
identifikacija s podpornikom nima neposrednega pozitivnega vpliva na zvišanje namere za 




dejstvo, da so v izvedeni raziskavi respondentom za doseganje vpliva na nakupno namero bolj 
pomembne druge izbrane lastnosti podpornikov znamk. 
Analiza rezultatov torej pokaže, da je za doseganje zaupanja podpornikom znamk v prvi vrsti 
pomembno, da je podpornik všečen, sledita pa podpornikova usposobljenost in identifikacija z 
njim. Prepoznavnost po drugi strani nima vpliva na doseganje zaupanja podporniku s strani 
potrošnikov. Za ustvarjanje nakupnih namer je najbolj pomembna lastnost podpornikov znamk 
usposobljenost, nakar s šibkim učinkom sledita še prepoznavnost in všečnost, medtem ko 
identifikacija s podpornikom znamke nima vpliva na nakupno namero porabnikov. Sklenemo 
torej lahko, da so za doseganje zaupanja podpornikom znamk in ustvarjanje nakupnih namer 
pomembne različne lastnosti, ki dosegajo tudi različne stopnje moči vpliva. Ker sem v študiji 
preučevala vpliv različnih lastnosti, enega od doprinosov študije predstavlja tudi ugotovitev, da 
ne moremo določiti skupka splošnih lastnosti podpornikov znamk, ki so bolj ali manj 
pomembne za doseganje različnih učinkov podpornikov, saj je pomen določene lastnosti 
odvisen tudi od tega, kakšen cilj želi znamka doseči s pomočjo podporništva. 
Zaradi pomanjkanja raziskav, ki bi preučile razlike med različnimi vrstami podpornikov znamk, 
sem nadalje preverila tudi morebitna odstopanja med njimi. Ugotovila sem, da razlike med 
različnimi vrstami podpornikov znamk sicer obstajajo, a niso velike, saj so rezultati za večino 
lastnosti precej skladni. Vseeno nam primerjava vplivov med različnimi podporniki pokaže 
pomembno ugotovitev, ki jo v polje preučevanja učinkov podpornikov znamk prinaša 
opravljena študija. Ugotovimo lahko, da všečnost in usposobljenost podpornika znamke 
predstavljata ključni lastnosti, ki povečujeta zaupanje različnim podpornikom in vplivata na 
višjo namero nakupa oznamčenega izdelka, ki ga podpira izbrani podpornik, in sicer ne glede 
na vrsto podpornika. Analiza raziskave je pokazala, da pri zvezdnikih in spletnih vplivnežih 
prepoznavnost vpliva na nakupno namero, čeprav šibko, medtem ko pri strokovnjakih 
prepoznavnost ne vpliva na povečanje nakupne namere podprtega izdelka. Pri identifikaciji se 
kažejo obratni rezultati, in sicer pri strokovnjakih identifikacija z njimi vpliva na nakupno 
namero potrošnika, čeprav šibko, medtem ko pri zvezdnikih in spletnih vplivnežih identifikacija 
ne vpliva na povečanje nakupne namere podprtega izdelka. To nam pove, da se pri zvezdnikih 
in spletnih vplivnežih kažejo izredno podobni rezultati, pri strokovnjakih pa pride do nekaterih 
odstopanj. Podobni rezultati pri zvezdnikih in spletnih vplivnežih so lahko posledica tega, da 
sta obe vrsti podpornikov javnosti večinoma dobro poznani, kljub temu da so razlogi za 




Enega izmed doprinosov naloge predstavlja tudi ugotovitev, da je alternativni teoretsko-
raziskovalni model raziskave, ki se je poleg literature, na kateri je slonel osnovni model, oprl 
tudi na modele doseganja komunikacijskih učinkov (npr. Lavidge in Steiner, 1961) in 
prispevke, ki pojasnjujejo vlogo identifikacije potrošnikov (npr. Bhattacharya in Sen, 2003), 
bolj ustrezen. Glede na rezultate dodatne analize lahko sklenemo, da je v skladu z modeli 
doseganja komunikacijskih učinkov pri podporništvu znamk najprej potrebno doseči temeljne 
učinke, vezane na prepoznavnost podpornikov znamk in doseganje pozitivnega zaznavanja 
njihovih lastnosti. Med navedeno lahko umestimo doseganje prepoznavnosti podpornikov 
znamk, temu pa sledi še oblikovanje znanja in naklonjenosti, kamor sodita usposobljenost in 
všečnost podpornikov. Zaznavanje lastnosti podpornikov nato vpliva na procese višjega reda 
oziroma na tesnejše odnose potrošnikov s podporniki znamk, kamor lahko umestimo zaupanje 
podpornikom in tudi identifikacijo z njimi. Močnejša povezanost s podporniki pa nadalje vpliva 
na nakupne namere potrošnikov, ki se nahajajo še višje v hierarhiji doseganja komunikacijskih 
učinkov. Natančnejša analiza rezultatov pokaže, da prepoznavnost in všečnost podpornika 
znamke vplivata na identifikacijo z njim, všečnost in usposobljenost podpornika znamke pa 
vplivata na zaupanje le temu. Všečnost, ki odraža pozitiven odnos do podpornika znamke, je 
ključna lastnost, saj vpliva tako na identifikacijo kot zaupanje. Strokovnost je pomembna 
predvsem pri doseganju zaupanja, prepoznavnost podpornika pa je pomembna z vidika 
doseganja identifikacije, saj je dobro poznavanje podpornika znamke poleg preference 
podpornika eden od predpogojev za njen nastanek. Nadalje rezultati kažejo, da na nakupno 
namero oznamčenega izdelka, ki ga podpira izbran podpornik, vplivajo vse lastnosti 
podpornikov – v največji meri zaznana všečnost, nekoliko šibkeje, a vseeno pozitivno pa tudi 
prepoznavnost in zaznana usposobljenost podpornika znamke. Na nakupno namero pa 
najmočneje vplivata prav identifikacija s podpornikom znamke in zaupanje podporniku 
znamke. To nam pove, da je z vidika doseganja učinkovitosti podpornikov znamk pomembno, 
da ciljna skupina podpornike znamk najprej dobro pozna in jih zazanava kot všečne in 
usposobljene, saj zaznana pozitivna podoba podpornikov nadalje pozitivno vpliva tako na 
zaupanje porpodnikom kot na identifikacijo z njimi. Tesnejša povezanost s podpornikom pa v 
naslednjem koraku povečuje tudi vedenje potrošnikov, vezano na večjo nakupno namero 
oznamčenega izdelka, ki ga v komunikacijah na spletnih druženih omrežjih podpira izbrani 
podpornik znamke. Rezultati naše študije pomembno prispevajo tudi k pojasnitvi doseganja 
učinkov podpornikov znamk na različnih ravneh, saj kažejo, da je hierarhija doseganja 
komunikacijskih učinkov veljavna in pomembna tudi v kontekstu podporništva znamk. Prav 




znamkami, saj kažejo da identifikacija tudi v primeru podporništva predstavlja enega od izredno 
pomembnih strateških ciljev upravljanja s podporniki znamk.  
Sklenemo torej lahko, da kvantitativna raziskava, katere končni vzorec je obsegal odgovore 310 
respondentov, prinaša številna nova spoznanja na področju pomena uporabe različnih vrst 
podpornikov znamk v tržnem komuniciranju znamk. Pri tem lahko izpostavimo ugotavljanje 
pomena izbranih lastnosti posameznih vrst podpornikov znamk na zaupanje podpornikom 
znamk, identifikacijo z njimi in nakupno namero potrošnikov. Bistven prispevek je predvsem 
hkratno raziskovanje treh različnih podpornikov znamk – zvezdnikov, spletnih vplivnežev in 
strokovnjakov, ki so glede na prebrano literaturo ključni podporniki v kontekstu tržnega 
komuniciranja in ugotavljanje razlik med njimi. Na podlagi dveh modelov, v katerih sem 
preučila vpliv različnih lastnosti podpornikov znamk na zaupanje podpornikom znamk, 
identifikacijo z njimi in nakupno namero oznamčenega podprtega izdelka, sem ugotovila, da so 
za doseganje namere za nakup oznamčenega izdelka pomembne vse izbrane lastnosti 
podpornikov in moč odnosa, ki ga potrošnik izoblikuje z njimi. Hkrati rezultati kažejo tudi na 
smiselnost uporabe vseh treh vrst podpornikov znamk, saj tako zvezdniki kot spletni vplivneži 
in strokovnjaki, ki jih uporabimo v komunikacijah znamk, tem prinašajo pozitivne učinke. 
Hkratno preučevanje vseh treh izbranih vrst podpornikov mi je omogočilo tudi primerjavo 
rezultatov posameznih podpornikov in ugotavljanje razlik med njimi. Rezultati so pokazali, da 
razlike med zvezdniki, spletnimi vplivneži in strokovnjaki sicer niso velike, a vseeno obstajajo, 
zaradi česar je zelo pomembna strateška izbira podpornika znamke s primernimi lastnostmi. 
Želene lastnosti podpornikov znamk se morajo torej poleg prilagajanja glede na postavljen cilj 
podporništva prilagajati tudi glede na vrsto izbranega podpornika, ker so za doseganje 
učinkovitega podporništva pri vsaki vrsti podpornikov pomembne druge lastnosti. 
 
6.2 Praktične implikacije 
Na podlagi ugotovitev raziskave podjetjem, ki se odločajo za sodelovanje s podporniki, 
podajam nekaj ključnih priporočil. Podjetjem svetujem, da najprej strateško določijo, katere 
cilje želijo doseči z vpeljavo podpornikov znamk v njihovo tržno-komunikacijsko strategijo, 
saj je tudi od tega odvisno, kakšen podpornik je zanje najbolj ustrezen. Poleg tega sta tako 
pregled teorije kot tudi lastna raziskava pokazala, da je za doseganje učinkovitosti podporništva 
zelo pomembno, kakšne lastnosti ima izbran podpornik znamke. Zato je pomembno, da 
podjetja, preden se odločijo za sodelovanje s podpornikom, natančno raziščejo vse potencialne 




Rezultati raziskave prispevajo k temu, da bodo marketinški upravljalci lahko bolj premišljeno 
izbirali primerne podpornike znamk. Če se podjetje odloči, da bo cilj uporabe podpornika 
znamke doseganje vpliva na nakupne izbire potrošnika, so torej rezultati moje raziskave dobro 
izhodišče za določanje lastnosti, ki jih podporniki znamke morajo imeti za učinkovito doseganje 
zastavljenega cilja. Pri tem se morajo znamke zavedati, da je za ustvarjanje nakupne namere 
pomembno, da potrošniki izbranemu podporniku znamke zaupajo, torej da verjamejo, da so 
njegova priporočila iskrena in pristna. Prav tako pa je z vidika vpliva na namero za nakup 
oznamčnegea izdelka, ki ga podpira izbran podpornik, izredno pomembno doseči, da se 
potrošniki z izbranim podpornikom kar se da močno poistovetijo. Z vidika doseganja obeh 
ciljev – tako močnejših odnosov s podporniki kot vpliva na nakup, je zelo pomembna lastnost 
všečnost, kar pomeni da mora imeti ciljna skupina do podpornika pozitivno stališče, in sicer 
tako do njegovega izgleda, kot tudi osebnosti in vedenja. V naslednji fazi izbora sta za 
podpornike pomembni lastnosti tudi prepoznavnost in usposobljenost, kar pomeni, da morajo 
znamke najti podpornike, ki jih bodo njihovi ciljni potrošniki dobro poznali, obenem pa 
zaznavali tudi kot vir utemeljenih trditev, kar je mogoče doseči tako, da kot podpornike znamke 
izbirajo izključno posameznike, ki imajo o izdelku ali storitvi dovolj znanja, da lahko za 
potrošnike predstavljajo koristen vir informacij. To so torej ključne lastnosti, ki bi jih splošno 
gledano znamke morale iskati pri potencialnih podpornikih. 
Nadalje podjetjem svetujem, da pred odločitvijo o uporabi podpornikov znamk dobro razmislijo 
o tem, katera vrsta podpornikov je zanje najbolj ustrezna, saj je od tega nadalje odvisno tudi, 
katere lastnosti so zanje bolj pomembne. To torej pomeni, da se pri različnih vrstah podpornikov 
znamk za učinkovito doseganje zastavljenih ciljev znamke do določene mere razlikujejo tudi 
lastnosti, ki jih podporniki za to potrebujejo. Pri tem velja omeniti, da za zvezdnike in spletne 
vplivneže veljajo podobne zakonitosti, kar pomeni, da jih potrošniki podobno zaznavajo. V 
primeru, ko se podjetje odloči za vpeljavo zvezdnikov ali spletnih vplivnežev v tržno-
komunikacijsko strategijo in želi s tem doseči vpliv na nakupno namero porabnikov, je ključna 
lastnost za doseganje tega cilja usposobljenost. To pomeni, da čeprav zvezdniki in spletni 
vplivneži v javnosti pogosto dosegajo visoko prepoznavnost, to ni dovolj za doseganje 
končnega cilja vpliva na nakupno namero. Ti vrsti podpornikov znamk se morata torej ne glede 
na svojo prepoznavnost pri podporništvu določenega izdelka potruditi, da ga dobro spoznata, 
preizkusita in nadalje v svojih priporočilih kupcem pokažeta, da izdelek resnično uporabljata 
in sta o njem pridobili številne informacije in veliko znanja. V drugi vrsti je pomembno, da sta 




osebnosti in karizme zaznati pozitivne občutke. Na drugi strani je tudi pri strokovnjakih najbolj 
pomembna lastnost usposobljenost, pri čemer usposobljenost strokovnjakov najpogosteje izvira 
iz njihove izobrazbe in izkušenj. Pri tem morajo znamke poskrbeti, da porabniki strokovnost 
podpornika jasno identificirajo, saj ravno to pomembno prispeva k doseganju pozitivnega 
vpliva na nakupno namero. Nadalje je pri izbiri strokovnjakov pomembno, da se porabniki z 
njimi lahko identificirajo, kar se lahko doseže npr. s prilagojenim podajanjem strokovnega 
znanja na način, da priporočila jasno razume tudi posameznik, ki nima toliko znanja o tematiki. 
Za strokovnjake je nadalje pomembno tudi, da so porabnikom všečni. Zaradi razlik med 
različnimi vrstami podpornikov je pomembno, da podjetja natančno ovrednotijo lastnosti 
posameznih podpornikov in nato strateško izberejo tistega, ki se po analizi lastnosti izkaže za 
najbolj primernega, saj bodo le na tak način lahko dosegli optimalen vpliv na nakupne izbire 
potrošnikov. 
 
6.3 Omejitve in predlogi za nadaljnje raziskovanje 
Izvedena raziskava ima določene omejitve, med njimi je nekaj tehničnih, ki so vezane na 
kakovost pridobljenega vzorca. Ena izmed teh omejitev je nereprezentativen vzorec, saj zaradi 
nereprezentativnosti niso mogoče posplošitve na širšo populacijo. Nadalje je omejitev tudi to, 
da so se med reševanjem ankete dogajale številne prekinitve. Na nagovor je kliknilo 1205 
respondentov, anketo jih je začelo reševati 837, od tega pa je samo 310 anketirancev anketni 
vprašalnik rešilo v celoti in do konca. Ena izmed možnosti za izpad anketiranih je dolžina 
vprašalnika, sej so anketiranci v povprečju anketo reševali skoraj devet minut. Zaradi številnih 
prekinitev je bil vzorec precej manjši in posledično manj zanesljiv. Dodatna pomanjkljivost je 
tudi to, da sem večino respondentov pridobila preko spletnega družbenega omrežja Facebook, 
kar iz vzorca v večini izvzame ljudi, ki Facebooka ne uporabljajo. Navedene omejitve raziskave 
so lahko vplivale na pristranskost pridobljenega vzorca, zaradi česar bi bilo raziskavo v 
prihodnje smiselno izvesti na reprezentativnem vzorcu.  
Kljub doprinosu izvedene študije velja poleg tehničnih opozoriti predvsem na nekaj vsebinskih 
omejitev opravljene raziskave. Ena od pomembnih omejitev je vezana na možen vpliv, ki ga je 
imel na rezultate izbor posameznega podpornika. Respondente sem pozvala, naj si sami izberejo 
določenega podpornika znamke, a so jim bili za lažjo izbiro podani primeri podpornikov. Ker 
porabnikov nisem dodatno prosila, naj navedejo konkretnega podpornika, ki so ga izbrali (bala 
sem se usipa zbranih podatkov), ne vem, katerega podpornika so imeli v mislih pri reševanju – 




Zato bi bilo nadalje smiselno preveriti, ali so primeri objav podpornikov znamk z izdelkom, ki 
so bili vključeni v anketni vprašalnik, vplivali na to, katere podpornike so izbrali anketiranci. 
V anketi je bilo sicer jasno navedeno, da si lahko respondenti sami izberejo poljubnega 
zvezdnika, spletnega vplivneža in strokovnjaka. Kljub temu sem pred objavo anketnega 
vprašalnika, v fazi evalvacije vprašalnika, s strani ene od intervjuvank dobila komentar, da se 
respondentom prikazani primeri lahko precej vtisnejo v spomin in jim je nato na točki, ko je 
treba izbrati podpornika znamke, ki ga dobro poznajo, najlažje izbrati kar tistega, ki je prikazan 
na primeru. In to kljub temu, da obstajajo drugi podporniki znamke, ki so jim drugače bolj znani 
in bližji. Opisano težavo bi v ponovljeni raziskavi lahko popravili tako, da bi anketiranci pred 
reševanjem posameznega sklopa zapisali, koga so izbrali, nato pa bi preverili, kakšen odstotek 
jih izbere podpornike, ki so predstavljeni v primeru. 
Naslednja omejitev je vezana na izbrane lastnosti podpornikov, ki so bile vključene v raziskavo. 
Lastnosti so slonele na ugotovitvah dvostopenjskega modela komuniciranja in modela prenosa 
pomenov, v literaturi pa se pri raziskovanju pomena različnih lastnosti podpornikov znamk 
pojavljajo tudi druge značilnosti. Avtorji Meng in Wei (2015) ter Schouten in drugi (2020 ) kot 
lastnosti, ki vplivajo na izide podporništva, definirajo tudi povezanost podpornika z izdelkom, 
interakcijo podpornika s potrošniki in kredibilnost podpornika. Iz tega razloga bi bilo v 
nadaljnjih raziskavah smiselno preveriti, ali tudi katere druge lastnosti podpornikov znamk, ki 
v izvedeno raziskavo niso bile vključene, pomembno vplivajo na zaupanje podpornikom znamk 
in nakupno namero potrošnikov. 
Kot vsebinsko omejitev raziskave bi lahko opredelili tudi to, da je bil znotraj raziskave kot 
končni cilj podporništva opredeljen samo vpliv na namero porabnika za nakup oznamčenega 
izdelka, ki ga podpira izbran podpornik. V literaturi so kot drugi cilji opredeljeni tudi 
razlikovanje od konkurence (Um in Jang, 2020), priklic in prepoznavnost znamke (Spry in 
drugi, 2011) ter zvišanje imidža podprte znamke (Chan in drugi, 2013). Zato velja v nadaljnjih 
raziskavah pozornost nameniti tudi drugim ciljem podporništva znamk in ugotoviti, na katere 
cilje imajo lastnosti posameznih podpornikov največji vpliv. 
Naslednja vsebinska omejitev raziskave je ta, da je slednja temeljila na primeru podporništva 
enega samega izdelka (testenin Ronzoni), zaradi česar obstaja možnost, da bi se pridobljeni 
rezultati spremenili ob uporabi primera podporništva drugega izdelka ali znamke. Posledično 
bi bilo smotrno preveriti, kako na zaupanje podporniku znamk in nakupno namero vpliva vrsta 
izdelka, ki ga podporniki znamk predstavljajo. Pri tem bi lahko raziskali, kakšne razlike se 




znamk pri izdelkih in storitvah, med dražjimi in cenejšimi izdelki ter med izdelki, ki od 
porabnikov zahtevajo različne ravni vpletenosti, kar bi omogočilo bolj celostno razumevanje 
podporništva znamke. 
Ena izmed omejitev raziskave je tudi, da nisem mogla v celoti potrditi predpostavljenega 
teoretsko-raziskovalnega modela, nadalje pa se je izkazalo, da je bolj ustrezen alternativni 
model raziskave, ki je dodatno temeljil na modelih doseganja komunikacijskih učinkov (npr. 
Lavidge in Steiner, 1961) in natančnejšemu razumevanju vloge identifikacije porabnikov (npr. 
Bhattacharya in Sen, 2003). Alternativni model predpostavlja da prepoznavnost, všečnost in 
usposobljenost podpornikov znamk vplivajo na identifikacijo s podporniki znamk in zaupanje 
le tem, nadalje pa še na nakupne namere potrošnikov. V prihodnjih analizah in z dodatnimi 
raziskavami bi lahko preverili še, kakšno je razmerje med zaupanjem podpornikom znamk in 
identifikacijo z njimi. Obenem bi veljalo razmisliti tudi o postavitvi prepoznavnosti 
podpornikov znamk kot dejavnika zaznane usposobljenosti in všečnosti podpornikov. Temeljni 
proces pri doseganju komunikacijskih učinkov namreč predstavlja doseganje zavedanja, kamor 
lahko umestimo zaznano prepoznavnost podpornikov, zavedanju pa sledita doseganje znanja in 







Vedno več podjetij se usmerja v vključevanje različnih vrst podpornikov znamk v njihove 
tržno-komunikacijske strategije, saj podporniki znamkam pomagajo pri doseganju različnih 
ciljev. To je še posebej vidno v spletnem okolju, v katerem je uporaba podpornikov znamk 
močno razširjena in iz leta v leto raste. Podjetja imajo torej za sodelovanje s podporniki znamk 
več motivov, eden izmed ključnih je doseganje pozitivnega vpliva podporništva na nakupne 
odločitve potrošnikov. 
Magistrska naloga v kontekstu podpornikov znamk zato v ospredje postavlja preverjanje vpliva 
različnih vrst podpornikov znamk na nakupne odločitve potrošnikov, pri čemer ima pomembno 
vlogo zaupanje podpornikom znamk s strani potrošnikov. Na osnovi pregleda ključnih 
teoretičnih prispevkov sem ugotovila, da je učinkovitost podpornikov znamk v veliki meri 
povezana z lastnostmi podpornikov znamk. Na podlagi teh teoretskih predpostavk sem kot 
ključne lastnosti izpostavila všečnost, ki izvira iz modela privlačnosti (McCracken, 1989) ter 
prepoznavnost, identifikacijo in usposobljenost, ki izhajajo iz Katzovih (1957) predpostavk, da 
je učinkovitost podporništva odvisna od tega, koga posameznik pozna, kdo posameznik je in 
kaj posameznik zna. S ciljem določanja vplivov izbranih lastnosti podpornikov znamk, sem s 
pomočjo lastne raziskave preverjala njihov vpliv na zaupanje podpornikom znamk in nakupne 
odločitve potrošnikov, hkrati pa sem preverila tudi, kakšen je vpliv zaupanja podpornikom 
znamk na nakupno namero porabnikov. Obenem sem na podlagi modelov doseganja 
komunikacijskih učinkov (Barry, 1987) in prispevkov, ki se osredotočajo na preučevanje 
identifikacije potrošnikov z znamkami (npr. Bhattacharya in Sen, 2003), predpostavila še 
alternativni model, ki preverja tudi vpliv različnih lastnosti podpornikov na identifikacijo z 
njimi. Nadalje sem preverila še, ali med različnimi vrstami podpornikov znamk (zvezdniki, 
spletnimi vplivneži in strokovnjaki) pri vplivih na učinke podporništva prihaja do razlik, saj za 
zdaj literaturi o podpornikih znamk primanjkuje raziskav, ki bi ponudile vpogled v primerjavo 
različnih tipov podpornikov.  
Analize pridobljenih podatkov so pokazale, da zaupanje podpornikom znamk predstavlja 
izredno pomemben dejavnik nakupne namere porabnikov, obenem pa tudi izbrane lastnosti 
podpornikov znamk (prepoznavnost, všečnost, usposobljenost, identifikacija) vplivajo tako na 
zaupanje podpornikom znamk kot na nakupno namero podprtega izdelka. Pri tem na zaupanje 




alternativnega modela pa so rezultati moje študije pokazali, da izbrane lastnosti podpornikov 
znamk (prepoznavnost, všečnost, usposobljenost) vplivajo na zaupanje podpornikom znamk, 
identifikacijo z njimi in na nakupne namere, pri čemer imata največji vpliv na namero za nakup 
podprtega izdelka ravno identifikacija in zaupanje. Alternativni model se izkaže kot bolj 
ustrezen, zato lahko sklenemo, da je pri raziskovanju učinkov podpornikov znamk potrebno 
upoštevati tudi modele doseganja komunikacijskih učinkov. 
Rezultati raziskave so nadalje pokazali tudi nekaj razlik med pomenom lastnosti pri različnih 
vrstah podpornikov znamk. Natančneje, pri zvezdnikih in spletnih vplivnežih je prepoznavnost 
pomembna lastnost, ki vpliva na nakupno namero potrošnikov, pri strokovnjakih pa tega vpliva 
nisem mogla potrditi. Obratno se identifikacija pri zvezdnikih in spletnih vplivnežih ne izkaže 
kot pomembna lastnost, ki vpliva na nakupno namero potrošnikov, pri strokovnjakih pa 
identifikacija vpliva na nakupno namero porabnikov, kar kaže na to, da je pri določenih vrstah 
podpornikov za doseganje vpliva na nakupno namero potrošnikov pomembna tudi 
identifikacija. Posledično se morajo podjetja zavedati, da so pri zvezdnikih, spletnih vplivnežih 
in strokovnjakih včasih za doseganje ciljev podporništva pomembne različne lastnosti, zato 
morajo tudi podjetja svoja pričakovanja prilagajati glede na izbrano vrsto podpornika. 
Na podlagi izsledkov moje raziskave lahko sklenemo, da je vpliv lastnosti podpornikov znamk 
na zaupanje podpornikom znamk, identifikacijo z njimi in nakupne odločitve porabnikov zelo 
pomemben. To naj podjetja opozori na pomen natančnega preučevanja lastnosti podpornikov 
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Priloga A: Anketni vprašalnik 
Pozdravljeni! 
Sem študentka magistrskega programa Strateško tržno komuniciranje na Fakulteti za družbene vede in v svoji 
magistrski nalogi raziskujem pomen uporabe podpornikov znamk v tržnem komuniciranju. Za kakovostno izvedbo 
raziskave je pomembno, da pridobim čim večje število odgovorov, zato vas prosim, da si vzamete približno 5–10 
minut časa in iskreno odgovorite na zastavljena vprašanja. Vaši odgovori so popolnoma anonimni. 
 
Za pomoč in čas se vam vnaprej iskreno zahvaljujem. 
Predstavljajte si, da je na slovenskem trgu na voljo nov izdelek, testenine Ronzoni, ki so prikazane na 
spodnji fotografiji. Testenine so na voljo v različnih oblikah in v različno velikih pakiranjih. 
 
Označite, v kolikšni meri se strinjate s spodnjimi trditvami o novih testeninah Ronzoni.  
Svoje strinjanje s trditvami ocenite na lestvici od 1 (sploh se ne strinjam) do 7 (povsem se strinjam). 
 
1 - sploh 
se ne 
strinjam 





Želim najti več informacij o 
izdelku. 
       
Naslednjič, ki bom kupoval/-a 
testenine, bodo med mojimi 
možnimi izbirami tudi testenine 
Ronzoni. 
       
Lahko si predstavljam, da bi 
kupil/-a ta izdelek. 
       
Zainteresiran/-a sem za nakup 
tega izdeka. 
       
Obstaja velika možnost, da bom 
kupil/-a ta izdelek. 
       
 
Predstavljate si, da nove testenine Ronzoni v svoji objavi na družbenem omrežju (npr. na Facebooku ali 
Instagramu) predstavi zvezdnik ali zvezdnica*, ki ga/jo poznate, in sicer kot je prikazano na spodnji 
fotografiji na primeru Rebeke Dremelj. 
Izberite si svojega zvezdnika ali zvezdnico, ki ga/jo poznate, in si zamislite, da on/-a predstavi nove 
testenine Ronzoni. 
Pri odgovarjanju na vsa nadaljnja vprašanja imejte v mislih svojega izbranega zvezdnika ali zvezdnico. 
(*Med zvezdnike uvrščamo glasbenike, igralce in športnike, kot so to npr. Jan Oblak, Luka Dončič, Tanja Ribič, 





Označite, v kolikšni meri po vašem mnenju za vašega izbranega zvezdnika/-co veljajo spodnje trditve. 
Svoje strinjanje s trditvami ocenite na lestvici od 1 (sploh se ne strinjam) do 7 (povsem se strinjam). 
 
1 - sploh 
se ne 
strinjam 




Menim, da je večina ljudi že slišala 
za izbranega zvezdnika. 
       
Izbran zvezdnik je prepoznaven.        
Izbran zvezdnik je popularen.        
Izbranega zvezdnika dobro 
poznam. 
       
Z izbranim zvezdnikom imava 
veliko skupnega. 
       
Mislim, da sva si z izbranim 
zvezdnikom podobna. 
       
Menim, da se moja osebnost 
ujema z osebnostjo, ki jo izraža 
izbrani zvezdnik. 
       
Mislim, da so moje vrednote 
podobne vrednotam izbranega 
zvezdnika. 
       
Z izbranim zvezdnikom se lahko 
identificiram. 
       
Menim, da ima izbrani zvezdnik 
veliko znanja o izdelku. 
       
Menim, da je izbrani zvezdnik 
dovolj kompetenten, da podaja 
priporočila o izdelku. 
       
Menim, da je izbrani zvezdnik 
dovolj izkušen, da komentira 
izdelek. 
       
Izbranega zvezdnika dojemam kot 
strokovnjaka na področju, v 
katerega spada izdelek. 




Razmislite o lastnostih vašega izbranega zvezdnika/-ce in označite številke med vsakim parom značilnosti, 
ki po vašem mnenju najbolje opišejo značilnosti izbranega zvezdnika/-ce.  
Negativne vrednosti pomenijo večje strinjanje z značilnostjo na levi strani, pozitivne pa večje strinjanje z značilnostjo na 
desni strani. 
 -3 -2 -1 0 1 2 3  
neatraktiven        atraktiven 
neurejen        urejen 
neprivlačen        privlačen 
neprijeten        prijeten 
slabo izgleda        dobro izgleda 
neiskren        iskren 
neverodostojen        verodostojen 
neprepričljiv        prepričljiv 
nezanesljiv        zanesljiv 
nepošten        pošten 
mu ne zaupam        mu zaupam 
 
Če nove testenine Ronzoni predstavi vaš/-a izbran/-a zvezdnik/-ica, v kolikšni meri bi se strinjali s spodnjimi 
trditvami? 
Svoje strinjanje s trditvami ocenite na lestvici od 1 (sploh se ne strinjam) do 7 (povsem se strinjam). 
 1 - sploh se 
ne strinjam 




Želim najti več informacij o 
izdelku. 
       
Naslednjič, ko bom kupoval/-a 
testenine, bodo med mojimi 
možnimi izbirami tudi Ronzoni 
testenine. 
       
Lahko si predstavljam, da bi 
kupila/-a ta izdelek. 
       
Zainteresiran/-a sem za nakup 
tega izdelka. 
       
Obstaja možnost, da bom kupila/-
a ta izdelek. 
       
 
Zdaj pa si predstavljajte, da nove testenine Ronzoni v svoji objavi na družbenem omrežju (npr. na 
Facebooku ali Instagramu) predstavi spletni vplivnež ali vplivnica*, ki ga/jo poznate, in sicer kot je 
prikazano na spodnji fotografiji na primeru Lepe Afne. 
Izberite si svojega spletnega vplivneža ali vplivnico, ki ga/jo poznate, in si zamislite, da on/-a predstavi nove 
testenine Ronzoni. 
 
Pri odgovarjanju na vsa nadaljnja vprašanja imejte v mislih svojega izbranega spletnega vplivneža ali 
vplivnico. 
(*Med spletne vplivneže/vplivnice uvrščamo posameznike, ki so prepoznavnost pridobili s pomočjo prisotnosti in 






Označite, v kolikšni meri po vašem mnenju za vašega izbranega spletnega vplivneža/-ico veljajo spodnje 
trditve. 
Svoje strinjanje s trditvami ocenite na lestvici od 1 (sploh se ne strinjam) do 7 (povsem se strinjam). 
 
1 - sploh 
se ne 
strinjam 




Menim, da je večina ljudi že slišala 
za izbranega spletnega vplivneža. 
       
Izbrani spletni vplivnež je 
prepoznaven. 
       
Izbrani spletni vplivnež je 
popularen. 
       
Izbranega spletnega vplivneža 
dobro poznam. 
       
Z izbranim spletnim vplivnežem 
imava veliko skupnega. 
       
Mislim, da sva si z izbranim 
spletnim vplivnežem podobna. 
       
Menim, da se moja osebnost 
ujema z osebnostjo, ki jo izraža 
izbrani spletni vplivnež. 
       
Mislim, da so moje vrednote 
podobne vrednotam izbranega 
spletnega vplivneža. 
       
Z izbranim spletnim vplivnežem se 
lahko identificiram. 
       
Menim, da ima izbrani spletni 
vplivnež veliko znanja o izdelku. 
       
Menim, da je izbrani spletni 
vplivnež dovolj kompetenten, da 
podaja priporočila o izdelku. 
       
Menim, da je izbrani spletni 
vplivnež dovolj izkušen, da 
komentira izdelek. 





Razmislite o lastnostih vašega izbranega spletnega vplivneža/-ice in označite vrednost med vsakim parom 
značilnosti, ki po vašem mnenju najbolje opišejo značilnosti izbranega spletnega vplivneža/-ice.  
Negativne vrednosti pomenijo večje strinjanje z značilnostjo na levi strani, pozitivne pa večje strinjanje z značilnostjo na 
desni strani. 
 -3 -2 -1 0 1 2 3  
neatraktiven        atraktiven 
neurejen        urejen 
neprivlačen        privlačen 
neprijeten        prijeten 
slabo izgleda        dobro izgleda 
neiskren        iskren 
neverodostojen        verodostojen 
neprepričljiv        prepričljiv 
nezanesljiv        zanesljiv 
nepošten        pošten 
mu ne zaupam        mu zaupam 
 
Če nove testenine Ronzoni predstavi vaš/-a izbran/-a spletni vplivnež/-ica, v kolikšni meri bi se strinjali s 
spodnjimi trditvami? 
Svoje strinjanje s trditvami ocenite na lestvici od 1 (sploh se ne strinjam) do 7 (povsem se strinjam). 
 
1 - sploh 
se ne 
strinjam 




Želim najti več informacij o 
izdelku. 
       
Naslednjič, ko bom kupoval/-a 
testenine, bodo med mojimi 
možnimi izbirami tudi Ronzoni 
testenine. 
       
Lahko si predstavljam, da bi 
kupila/-a ta izdelek. 
       
Zainteresiran/-a sem za nakup 
tega izdelka. 
       
Obstaja možnost, da bom kupila/-
a ta izdelek. 
       
 
 
V nadaljevanju si predstavljate, da nove testenine Ronzoni v svoji objavi na družbenem omrežju (npr. na 
Facebooku ali Instagramu) predstavi strokovnjak ali strokovnjakinja*, ga/jo poznate, in sicer kot je 
prikazano na spodnji fotografiji na primeru Ane Roš (kuharska mojstrica). 
 
Izberite si svojega strokovnjaka ali strokovnjakinjo, ki ga/jo poznate, in si zamislite, da on/-a predstavi nove 
testenine Ronzoni. 
 
Pri odgovarjanju na vsa nadaljnja vprašanja imejte v mislih svojega izbranega strokovnjaka ali 
strokovnjakinjo. 
(*Med strokovnjake uvrščamo posameznike, ki imajo zaradi svojega poklica, izobrazbe in izkušenj visoko raven 
strokovnega znanja, v primeru prehranskega izdelka so to lahko kuharji, nutricionisti, osebni trenerji; npr. Bine 
Volčič, Luka Jezeršek, Katja Simič, Nataša Gorenc, Andrej Milutinovič). 
Izbranega spletnega vplivneža 
dojemam kot strokovnjaka na 
področju, v katerega spada 
izdelek. 






Označite, v kolikšni meri po vašem mnenju za vašega izbranega strokovnjaka/-injo veljajo spodnje trditve. 
Svoje strinjanje s trditvami ocenite na lestvici od 1 (sploh se ne strinjam) do 7 (povsem se strinjam). 
 
1 - sploh 
se ne 
strinjam 




Menim, da je večina ljudi že slišala 
za izbranega strokovnjaka. 
       
Izbrani strokovnjak je 
prepoznaven. 
       
Izbrani strokovnjak je popularen.        
Izbranega strokovnjaka dobro 
poznam. 
       
Z izbranim strokovnjakom imava 
veliko skupnega. 
       
Mislim, da sva si z izbranim 
strokovnjakom podobna. 
       
Menim, da se moja osebnost 
ujema z osebnostjo, ki jo izraža 
izbrani strokovnjak. 
       
Mislim, da so moje vrednote 
podobne vrednotam izbranega 
strokovnjaka. 
       
Z izbranim strokovnjakom se 
lahko identificiram. 
       
Menim, da ima izbrani strokovnjak 
veliko znanja o izdelku. 
       
Menim, da je izbrani strokovnjak 
dovolj kompetenten, da podaja 
priporočila o izdelku. 
       
Menim, da je izbrani strokovnjak 
dovolj izkušen, da komentira 
izdelek. 





1 - sploh 
se ne 
strinjam 




Izbranega strokovnjaka dojemam 
kot strokovnjaka na področju, v 
katerega spada izdelek. 
        
 
Razmislite o lastnostih vašega izbranega strokovnjaka/-inje in označite številke med vsakim parom 
značilnosti, ki po vašem mnenju najbolje opišejo značilnosti izbranega strokovnjaka/-inje.  
Negativne vrednosti pomenijo večje strinjanje z značilnostjo na levi strani, pozitivne pa večje strinjanje z značilnostjo na 
desni strani. 
 -3 -2 -1 0 1 2 3  
neatraktiven        atraktiven 
neurejen        urejen 
neprivlačen        privlačen 
neprijeten        prijeten 
slabo izgleda        dobro izgleda 
neiskren        iskren 
neverodostojen        verodostojen 
neprepričljiv        prepričljiv 
nezanesljiv        zanesljiv 
nepošten        pošten 
mu ne zaupam        mu zaupam 
 
Če nove testenine Ronzoni predstavi vaš/-a izbran/-a strokovnjak/-inja, v kolikšni meri bi se strinjali s 
spodnjimi trditvami? 
Svoje strinjanje s trditvami ocenite na lestvici od 1 (sploh se ne strinjam) do 7 (povsem se strinjam). 
 
1 - sploh 
se ne 
strinjam 




Želim najti več informacij o 
izdelku. 
       
Naslednjič, ko bom kupoval/-a 
testenine, bodo med mojimi 
možnimi izbirami tudi Ronzoni 
testenine. 
       
Lahko si predstavljam, da bi 
kupila/-a ta izdelek. 
       
Zainteresiran/-a sem za nakup 
tega izdelka. 
       
Obstaja možnost, da bom kupila/-
a ta izdelek. 
       
 






Vpišite letnico rojstva (npr. 1996): ________ 
 
Kakšna je vaša najvišja dosežena formalna izobrazba? 
- dokončana osnovna šola 
- dokončana srednja šola 
- dokončana višja ali visoka šola 
- dokončana univerzitetna izobrazba 





Kakšen je tip naselja, v katerem živite? 
- mesto 
- primestno okolje 
- vas 
 
Ali uživate testenine? 
- da 
- ne 
Kako pogosto jeste testenine? 
- nikoli 
- manj kot 1–krat mesečno 
- 1–2-krat mesečno 
- 3–4-krat mesečno 
- 1-krat tedensko 
- več kot 1-krat tedensko 
 
Kako pomemben del vaše prehrane so testenine? 
- zelo pomemben 
- precej pomemben 
- zmerno pomemben 
- nepomemben 
 
Katera spletna družbena omrežja uporabljate? 





- drugo: ______ 
- Ne uporabljam spletnih družbenih omrežij 
 
Koliko časa dnevno porabite za spletna družbena omrežja (npr. Facebook, Instagram)? 
- manj kot pol ure na dan 
- od pol ure do 1 uro na dan 
- od 1 do 2 uri na dan 
- od 2 do 3 ure na dan 
- več kot 3 ure na dan 
- ne uporabljam spletnih družbenih omrežij 
 


















Priloga B: Opis vzorca 







Priloga C: Opisne spremenljivke za posamezne podpornike znamke 
Tabela C.1: Opisne statistike – nakupna namera izdelka 
 
Tabela C.2: Opisne statistike – prepoznavnost zvezdnika 
 





Tabela C.4: Opisne statistike – usposobljenost zvezdnika 
 
Tabela C.5: Opisne statisike – identifikacija z zvezdnikom 
 





Tabela C.7: Opisne statisike – nakupna namera z zvezdnikom 
 
Tabela C.8: Opisne statistike – prepoznavnost spletnega vplivneža 
 





Tabela C.10: Opisne statistike – usposobljenost spletnega vplivneža 
 
Tabela C.11: Opisne statisike – identifikacija s spletnim vplivnežem 
 





Tabela C.13: Opisne statistike – nakupna namera s spletnim vplivnežem 
 
Tabela C.14: Opisne statistike – prepoznavnost strokovnjaka 
 





Tabela C.16: Opisne statistike – usposobljenost strokovnjaka 
 
Tabela C.17: Opisne statistike – identifikacija s strokovnjakom 
 











Priloga Č: Korelacijske analize za posamezne podpornike znamke 
Tabela Č.1: Korelacijska analiza – zvezdniki  
 











Priloga D: Regresijske analize za posamezne podpornike znamke 
Tabela D.1: Regresijska analiza – vpliv lastnosti zvezdnikov na zaupanje 
 
Tabela D.2: Regresijska analiza – vpliv lastnosti spletnih vplivnežev na zaupanje 
 
Tabela D.3: Regresijska analiza – vpliv lastnosti strokovnjakov na zaupanje 
 





Tabela D.5: Regresijska analiza – vpliv lastnosti spletnih vplivnežev na nakupno namero 
 
Tabela D.6: Regresijska analiza – vpliv lastnosti strokovnjakov na nakupno namero 
 
Tabela D.7: Regresijska analiza – vpliv zaupanja zvezdnikom na nakupno namero 
 
Tabela D.8: Regresijska analiza – vpliv zaupanja spletnim vplivnežem na nakupno namero 
 
Tabela D.9: Regresijska analiza – vpliv zaupanja strokovnjakom na nakupno namero 
 
 
